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RESUMEN

El presente trabajo busca aprovechar los conceptos estudiados en el curso de la maestria con el
fin de generar bases para la creacion estrategias que se pueden aprovechar en una PYME local y
que asi mismo se repliquen en otras organizaciones del sector de servicios publicos, méas
especificamente en aquellas que pertenecen a un monopolio perfecto como es el caso de la
compafiia en estudio, en busca de la mejora del posicionamiento de su marca. La metodologia
aplicada en esta investigacion es de caracter mixto buscando una mayor profundizacion en el
estado actual del posicionamiento de la marca, en la fase cualitativa se implementaron entrevistas
abiertas para la construccién no solo del marco contextual sino de una base metodoldgica para la
fase cuantitativa de la investigacion; en esta segunda fase se cimentd una encuesta con el
fundamento recopilado inicialmente, esta fue construida con revision previa de marco tedrico y
con revisién posterior de expertos en el tema, la cual fue aplicada a una muestra representativa de
los usuarios de la compafiia, y que de esta manera después del analisis de los resultados de la
aplicacion del instrumento construido se pudieran entregar como consecuencia conclusiones y
recomendaciones especificas para la compafiia en particular, pero que sirven como referencia
para la investigacion en otras empresas de servicios publicos que actualmente presentan las
mismas dificultades.

Palabras Clave: marca, posicionamiento, diagnostico, preferencia.



Diagnostico de posicionamiento de marca para Selecta Holding Group S.A. 2

1. INTRODUCCION

La empresa Selecta Holding Group SA presta los servicios de alumbrado publico, iluminacién
navidefia y soluciones eléctricas en la Region Caribe en calidad de concesionario y contratista,
ofreciendo una solucion integral a las necesidades energéticas de sus clientes residenciales,
comerciales e industriales a través de su portafolio de servicios en: consultoria, eficiencia,
construccion y disefio de proyectos del sector energético, utilizando tecnologia de punta y con
pardmetros técnicos de alta calidad. El servicio de alumbrado publico se caracteriza como su
servicio bandera, haciendo las labores de administracion, operacion, modernizacion y
mantenimiento en seis municipios (Lorica, San Antero, Chimé4, San Bernardo, Momil y Purisima)
del departamento de Cérdoba (Selecta Holding Group SA, 2013), impactando mediante el mismo
a una poblacion de mas de 230.000 habitantes de acuerdo con las cifras publicadas por el Sistema
Unico de Informacion de Servicios Pablicos Domiciliarios (SUI, 2018).

Sin embargo, en dialogo con su gerente, Juan Sebastian Lara Sierra (2018), se pudo establecer
que, pese a su amplio accionar operativo en el departamento cordobés, la compafiia Selecta
Holding Group SA no es identificada correctamente por las poblaciones donde ofrece dicho
servicio y, segun su perspectiva, eso esta repercutiendo de manera directa en los intereses
socioecondmicos de la entidad; esta situacion, manifestd Lara Sierra (Lara S, 2018) es en gran
medida producto de la forma como se desarrolla la prestacion del servicio: “Selecta Holding
Group SA presta el servicio de alumbrado publico, el cual por su naturaleza es un servicio
publico no domiciliario que a su vez es cobrado a las comunidades a través de la factura del
servicio de energia eléctrica que es ofrecido por la empresa Electricaribe SA ESP”; esta situacion
dificulta de una u otra manera la operacion y gestion de Selecta, puesto que las poblaciones

beneficiarias relacionan el servicio de alumbrado con el de energia eléctrica, convirtiéndolo en la
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mente del usuario en un solo servicio y estableciendo a Electricaribe como la empresa prestadora
de este.

Se puede evidenciar a través de las conversaciones con el gerente de la compafiia Lara Sierra
(Lara S, 2018), que situaciones probleméticas como la confusion presentada en los usuarios y la
marcada cultura del no pago en la region en donde tiene presencia la compafiia influyen
directamente sobre los indices econdmicos de Selecta, poniendo en déficit los modelos
financieros planteados a través de los contratos de concesion con las municipalidades y la
entidad. Esto teniendo en cuenta lo explicado por Juan Sebastian Lara (2018), quien manifiesta
que el porcentaje de eficiencia de recaudo de la empresa actualmente se encuentra en niveles
cercanos al 70 % en promedio, lo cual representa una seria dificultad para la correcta prestacion
del servicio en términos de cobertura, expansion y modernizacién, que a su vez impacta en el
bienestar de los grupos de interés, debido a que los modelos financieros que se acordaron con los
municipios en cuestion, tuvieron como cifra minima de eficiencia del 85 % que es el estandar en
las concesiones de alumbrado publico, el cual no se ha logrado teniendo una diferencia
porcentual negativa de 15 puntos, situacion que conlleva a que se presente un desequilibrio en el
modelo financiero de la entidad con cada uno de sus contratantes. Esta diferencia en la eficiencia
del recaudo repercute de manera significativa en el cumplimiento de los contratos celebrados
entre Selecta y los municipios donde opera, ya que existe una obligatoriedad en el mejoramiento
y renovacion de los servicios prestados por la compafiia y estas obligaciones, al celebrar los
contratos, fueron modeladas con base en un nivel de recaudo que les permitiria tener un margen y
cumplir con las metas de reinversion en el servicio.

Lo anterior, segun indica Juan Lara Sierra (2018) “genera como consecuencia dificultades
tanto para el concesionario como para la entidad municipal para poder llevar a cabo las

actividades de modernizacién y expansion que demograficamente van surgiendo a medida que
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los municipios crecen y cambian su dinamica”. Por tanto, es identificada por parte de la gerencia
de la empresa una oportunidad y a la vez una necesidad de desarrollar estrategias estructuradas en
busca del aumento de los porcentajes de eficiencia de recaudo, ya que lo anterior conllevara a que
el modelo financiero cuente con mayores flujos de caja y se generen asi beneficios para todos sus
grupos de interés. Incluso vale la pena resaltar que autores como Del Rio, Iglesias y Vazquez
(2002) sefialan que el posicionamiento de marca es una preocupacion esencial para las compafiias
modernas, ya que a través de la potencializacidén de sus marcas en la mente de los consumidores
pueden generar valores agregados a los productos y servicios ofrecidos en el mercado y en este
caso particular aumentar su eficiencia de recaudo.

Debido a lo expuesto por la empresa se puede deducir que es esencial para la misma que los
usuarios la identifiquen de manera clara, conozcan sus alcances y su aporte a la comunidad con el
fin de que a través de esta apreciacion del servicio prestado se eleven los niveles de recaudo de la
compafiia, por lo anterior es clave que la empresa logre posicionarse en la mente de sus usuarios.
Como plantearon Trout y Ries (2002) en su libro, la idea es que la empresa gane una posicién en
la mente de los usuarios/consumidores donde estos puedan identificar las fortalezas y debilidades
de la compafiia y lo mas importante, diferenciarla de sus competidores o en este caso, demas
actores en el mercado/sector y que esta perspectiva de en la mente de los usuarios se trabaje y
cultive a través de estrategias creadas a la medida de las necesidades de la organizacién como el
uso de las tecnologias de la informacién a modo de puntos de contacto con la marca o actividades
directamente con las comunidades atendidas, con el fin de que pueda mantenerse en el tiempo; ya
que en la sociedad actual hay una saturacion de informacién en la mente del consumidor y es
clave destacarse entre los demas para lograr un reconocimiento de marca.

El posicionamiento para las marcas es de vital importancia, esto porque, segun lo mencionado

por Carasilla (2007), sirve para promover la oferta de valor de las compafiias en los segmentos
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claves para el desarrollo de su negocio y donde tiene la mayor posibilidad de aumentar el éxito de
esta; ademas, ayuda a alcanzar nuevos sectores del mercado que no habian sido desarrollados por
las marcas y a crear y desarrollar estrategias comerciales efectivas para las compafiias que
permitan ganar participacion en los mercados actuales y conseguir espacios en nuevos mercados
en donde las compafiias quieran seguir creciendo. El posicionamiento es fundamental para definir
la estrategia de marketing de una empresas y se define como, una herramienta del marketing que
busca ubicar a las marcas en un lugar competitivo dentro del mercado que atiende y segin lo
mencionado por Giraldo y Juliao (2016); primordialmente, se genera y gestiona a través de las
experiencias del consumidor con la marca, esta caracteristica subjetiva del posicionamiento hace
que su implementacidn en ocasiones no sea tan sencilla para las compafiias y, por eso, es esencial
hablar desde la estrategia del posicionamiento de marca como lo sugieren autores como Keller
(2008) para que, de esta manera, se pueda maximizar el beneficio de la compafiia a través de la
misma.

En este orden de ideas y comprendiendo la importancia del reconocimiento y aceptacién de la
empresa en las comunidades donde opera, surge la necesidad de proponer un proceso de
diagndstico de posicionamiento para la marca Selecta Holding Group SA, con el fin de que con
este se puedan generar recomendaciones para la organizacion que puedan ser implementadas en
su plan estratégico como medida para contrarrestar muchas de las situaciones descritas. En este
sentido cobran importancia las estrategias de mercadeo que profundicen y sean efectivas para la
diferenciacion de la compafiia con otros actores del sector de servicios publicos y posibiliten
mejorar su posicionamiento de marca en la mente de sus usuarios, de manera tal que a través de
un buen servicio, acompafado de estrategias eficaces de comunicacion y mercadeo, la empresa

pueda recibir el apoyo por parte de sus comunidades y disminuir de tal manera los riesgos
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econdmicos, sociales y politicos propiciados por las diferentes situaciones antes descritas y por la
naturaleza propia de la actividad que desarrolla.

Teniendo en cuenta esto se propone la siguiente pregunta para esta investigacion: ¢La
confusion que existe en los usuarios de la poblacién de Lorica entre el prestador del servicio de
energia (Electricaribe) y el prestador del servicio de alumbrado publico (Selecta Holding Group)
de qué forma afecta al posicionamiento de marca de esta Ultima?

En esta investigacion posterior al esbozo del problema se construy6 una metodologia mixta
para el desarrollo del problema de la investigacion, esta metodologia const6 de varias fases: la
primera cualitativa, donde se hizo una construccion de un marco teérico y contextual que
permitieron al investigador trazar un camino a seguir partiendo de conocimientos base y de
algunas hipotesis que se encontraron en esta fase, esto ultimo, especialmente basado en
entrevistas abiertas realizadas a las diferentes partes de interés con la empresa, como clientes,
periodistas de la regidn, alcaldia y concejo; posterior a esto se desarrollé la fase cuantitativa
donde a partir de los conocimientos desarrollados en la primera fase se construyé una
herramienta que permitid evaluar los problemas que se encontraron en la organizacién con
respecto al posicionamiento de su marca y, ademas, donde se buscé comprobar las hip6tesis
planteadas al inicio de este estudio, y que se han venido mencionando a lo largo de la
introduccién; la ultima fase del desarrollo metodolégico fue el analisis y construccion de
recomendaciones a la compafiia, en esta fase se utilizaron técnicas estadisticas para un analisis
mas especifico y se construyeron recomendaciones generales desde donde la compafiia puede
partir para el desarrollo de sus estrategias comerciales orientadas al desarrollo de marcay
posicionamiento en el mercado atendido.

Vale la pena resaltar que con esta investigacion se puede demostrar que en la mente de los

usuarios si existe una confusién entre el prestador de energia en el municipio y el prestador de
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alumbrado puablico (que es la empresa objeto de esta investigacion), que afecta el
posicionamiento de marca de la misma impactando su nivel de recaudo; ademas de este hallazgo,
se pudo determinar qué acciones como la capacitacion de las comunidades atendidas, desarrollo
de actividades comunitarias por parte de la empresa y la construccién de sus redes sociales
pueden impactar de manera positiva sus indices de posicionamiento y a su vez de recaudo,

dependiendo a qué poblaciones sean dirigidas.
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2. OBJETIVOS
2.1.0bjetivo general
Diagnosticar el posicionamiento de la marca de la empresa Selecta Holding Group S.A. con
miras a la construccién de un plan de accidn estratégico orientado a el manejo se su marcay a
como esta es percibida por sus usuarios.
2.2.0bjetivos especificos
e Determinar los atributos més importantes de la compafiia a analizar.
e Analizar los puntos de diferenciacion y congruencia de los atributos de la compafiia frente
a los otros actores dentro de la prestacion del servicio a los usuarios.
e Analizar el grado relacién entre el posicionamiento de la compafiia y las variables
demogréficas de los usuarios receptores del servicio.
e Elaborar un plan de accion para la compafiia, apoyados en los hallazgos encontrados en el

estudio, que sirva de base para la mejora de su posicionamiento de marca.
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3. JUSTIFICACION

La percepcion de los usuarios se constituye en una caracteristica de total relevancia en el
contexto de los negocios actuales puesto que influye directamente sobre el comportamiento de los
consumidores, para generar aceptacion o rechazo de la empresa y sus productos o servicios. De
un posicionamiento de marca en la mente de los consumidores y usuarios de una compafiia se
deriva su reconocimiento y productividad en el mercado. En este sentido y tal como lo
mencionan Del Rio et al. (2002), la prioridad para las empresas es la creacion y valorizacién de
sus marcas.

Segun Lara Sierra (2018), gerente de Selecta, existe una confusion en la mente de los usuarios
entre el prestador del servicio de alumbrado publico y el prestador del servicio de energia
eléctrica en el municipio; en sus palabras “esta confusion entre entidades prestadoras del servicio
se evidencia en las reuniones sostenidas por funcionarios de la organizacion con lideres
comunales, secretarios de alcaldias, representantes de entes de control, periodistas y demas
grupos de interés”. Esta confusion que tiende a unificar el servicio de alumbrado publico y el de
distribucion de energia eléctrica como un mismo servicio operado por un mismo prestador genera
desventajas para Selecta, especificamente porque la imagen de Electricaribe no goza del mejor
reconocimiento por parte de las comunidades donde ofrece sus servicios. En este sentido, un
informe de la Revista Dinero (2017), manifiesta que la imagen de la compafiia prestadora del
servicio de energia domiciliaria, Electricaribe, se ha deteriorado progresivamente en los Gltimos
afnos debido al mal servicio evidenciado en 10.324 quejas a la Superintendencia de Servicios
Publicos Domiciliarios durante el afio 2017. Este informe permite establecer que Electricaribe se
constituy6 como la empresa prestadora de servicios publicos con mas quejas registradas ante la
Superintendencia durante el afio 2017, lo que ratifica la percepcidn que recibe de sus usuarios en

las comunidades donde presta el servicio.



Diagnostico de posicionamiento de marca para Selecta Holding Group S.A. 10

Teniendo en cuenta la grave situacion de Electricaribe en sus aspectos de calidad en la
prestacion del servicio por el déficit de inversiones, el gobierno de Colombia decidi6 a través de
la Superintendencia de Servicio Publicos Domiciliarios realizar en el mes de noviembre del afio
2016 la intervencion de esta entidad con fines liquidatarios, situacion que ademas genera
incertidumbre en el sector eléctrico y del alumbrado pablico acerca de como se desarrollara dicha
transicion. Todos estos factores, sumados a la delicada situacion de la citada empresa operadora
de red de distribucion de energia eléctrica (Electricaribe) representa un desafio adicional para la
imagen y la gestion comercial de la compafiia Selecta.

Este panorama ocasiona dos situaciones complejas para Selecta: primero, el no pago de los
usuarios por la prestacion del servicio que desencadena en bajos niveles de eficiencia de recaudo
e influye en la calidad del servicio; esto ya que el servicio de alumbrado publico es cobrado como
un impuesto obligatorio a traves de la factura consumo de energia que es recaudada a través de
Electricaribe, empresa prestadora del servicio de energia en las municipalidades, y segundo, el
poco sentido de pertenencia con respecto a la imagen y servicios de la empresa que influyen
directamente en el reconocimiento y posicionamiento de esta. EI hecho de que las comunidades
no identifiquen y entiendan el servicio de alumbrado de manera adecuada, es una situacion que se
focaliza en el desconocimiento del funcionamiento y la naturaleza juridica y técnica de este.

Por otro lado, adicional a la confusion por parte de las comunidades, Selecta Holding Group
S.A. se enfrenta a otro escenario que hace eco en su posicionamiento y tiene que ver con la
cultura del no pago que registra la costa Caribe colombiana en relacion con otras regiones del
pais como se mencionaba anteriormente. Esto se puede evidenciar ademas de la experiencia
propia de la entidad, en datos contrapuestos en dos estudios realizados, uno por el diario El
Tiempo y la Secretaria de Hacienda de Medellin y el otro por el diario La Republica y la firma

encuestadora YanHaas. En el primer estudio, desarrollado en Medellin, se pudo constatar que la
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ciudad tiene una excelente cultura de pago evidenciado en que durante el afio 2017 en la ciudad
se recaudo el 82 % del pago del ICA 'y el 84 % del pago referente al predial, es decir que en
Medellin 8 de cada 10 habitantes pagan de manera puntual sus obligaciones como ciudadanos
con el Estado (El Tiempo, 2018); mientras el otro estudio desarrollado en la costa Caribe se
encontrd que los ciudadanos en la region no son tan responsables a la hora de cumplir con sus
pagos como ciudadanos y solo 4 de cada 10 cumplen con el pago de sus impuestos de manera
puntual (La Republica, 2017).

De modo que, para este caso, el posicionamiento de marca es una estrategia de gran valor que
fomenta la competitividad y repercute sustancialmente sobre la imagen de las empresas al lograr
mediante la persuasion de las emociones y percepciones del usuario, focalizar su preferencia y
fidelizacion a la hora de elegir productos o servicios; incluso Aaker y Joachimsthaler (2005)
indican que la construccion de la marca se constituye como lo principal para el éxito y
supervivencia de las organizaciones en el mercado actual. Cuando una marca esta posicionada en
la mente de los consumidores se pueden obtener ventajas decisorias sobre el prestigio y
rentabilidad de la compafiia. Con respecto a ello, Del Rio et al. (2002) sostienen que, como
prueba del gran poder comercial que ostentan las marcas mas notorias y firmemente establecidas,
las operaciones de compra—venta de estas empresas se da a precios exorbitantes en comparacion
con el valor de mercado de sus activos materiales, asi como también se puede percibir el elevado
numero de falsificaciones de los productos / servicios de estas marcas.

Inclusive en la fase de investigacion cualitativa para esta investigacion se entrevisto a Esteban
Lara (Lara R, 2019), como se vera en el apartado 5.4, ex gerente de una compafiia del sector de
servicios publicos de aseo (SEACOR) que también opera en la region atendida por Selecta, quien
menciono el impacto positivo que obtuvo su organizacion al momento de realizar una serie de

actividades de capacitacion y de prevencién en salud en las comunidades que atendia,
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aumentando el indice de recaudo en las comunidades donde se llevaron a cabo dichas acciones.
Lara mencionaba gque aunque tuvieron excelentes resultados fue una consecuencia fortuita, ya que
comenzaron con las mismas a raiz de inconvenientes con los lideres de algunas zonas de los
municipios atendidos y no esperaron que hubiera un impacto en las cifras de recaudo; por tanto,
no hicieron un estudio previo ni monitoreo o evaluacion posterior a que se llevaran a cabo dichos
eventos; asi pues, se puede decir que este tipo de acciones con las comunidades pueden llegar a
tener excelentes resultados para las compaiiias; sin embargo, antes de realizar esta afirmacion se
hace necesario realizar un estudio previo que indique el estado actual del posicionamiento de la
marca y los problemas frente a este que afronta la misma, para asi construir un plan de accién
estratégico que sea medible, ajustable y permita proyectar resultados duraderos.

Teniendo en cuenta todo lo hasta aqui expuesto, es evidente la relevancia de la presente
investigacion, la cual propone desarrollar un diagnostico inicial del posicionamiento de la marca
que permita construir recomendaciones que aporten a la construccion de estrategias orientadas a
la mejora del posicionamiento de marca por parte de la compafiia Selecta Holding Group SA, en
medio de un panorama de desconocimiento normativo, juridico y comercial que manifiesta estar
atravesando la empresa en términos de su operacion y relacion con los usuarios.

En lo que respecta al contexto social, la investigacion configura un proceso comercial que
ofrecera herramientas para el mejoramiento de una entidad que presta un servicio publico; en ese
sentido, al haber una optimizacion de la empresa y sus servicios, esto se vera reflejado también
en la comunidad representado como un beneficio de interés comdn para toda la poblacion
atendida por la organizacion y los demas grupos de interés presentes en la operacion, tales como
juntas de accion local, alcaldias, entes de control, periodistas, entre otros. El posicionamiento en
el sector se basa en alcanzar una ventaja comparativa frente a los demas participantes del

mercado en busca de generar valor agregado al consumidor final tal como se vera en el apartado
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del marco tedrico, un ejemplo claro de las ventajas de este tipo de estudios para las
organizaciones se pueden encontrar en la diversas investigaciones publicadas, donde se evidencia
que el posicionamiento para las empresas que se encuentran en un sector donde no existe un
competidor dominante es clave para la gestion y direccion estratégica, asi como para la
maximizacion de la respuesta de los mercados a los que pertenecen y maximizan su gestion
comercial y competitiva.

Por otro lado, este trabajo es importante en el contexto académico, profesional e investigativo
en la medida en que es un ejercicio exploratorio que permitira solidificar conocimientos y
adquirir experiencias que fortaleceran el proceso académico - practico y proporcionara
reflexiones sobre la forma de hacer marketing de acuerdo con las necesidades comerciales de una
organizacion especifica y sus pubicos objetivos. Ademas de que establecera un estudio practico -
reflexivo sobre las condiciones contextuales que se deben desarrollar para poner en marcha
estrategias de mercadeo orientadas al posicionamiento de marca; este tema es de gran relevancia
ya que aunqgue existen estudios acerca de la percepcion y posicionamiento de marca en Colombia
como el de Ortegdn (2017), Sierra y otros (2014), para el sector de servicios publicos no existen
este tipo de estudios orientados a evaluar el nivel de posicionamiento de las marcas con el fin de
generar estrategias de marketing a partir de este buscando la mejora del desempefio de las
compafiias en este sector; en el sector de servicios existen estudios tales como el de Ballén (2019)
referente a los operadores moviles en Colombia, el de Duran (2019) que hace un estudio en el
sector de transportes, el de Ramirez (2019) que esta enfocado en el agroturismo, entre otros, y,
particularmente existe una unica investigacion en una compafiia en concesion de servicio publico
en Colombia (monopolio perfecto), que comparte las caracteristicas de sector y mercado con
Selecta y que fue publicada a inicios de este afio (Sepulveda C., 2019) por una estudiante de

comunicacion de otra universidad, que aunque el objetivo final es ejecutar un plan de
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comunicacion externa de la marca, que es parte de los resultados que busca entregar la presente
investigacion, el trabajo no aborda aspectos generales del posicionamiento de la compafiia en el
mercado atendido y frente a otros actores del mercado, como si lo hace esta investigacion, sino
que se enfoca solo en evaluar el nivel de conocimiento que los usuarios de la misma tienen del
nombre de la organizacién, algunas otras investigaciones al respecto se enfocan en los resultados
finales de la operacion de las compafiias y a partir de alli generan recomendaciones tales como
Lopez, Kléver, Santamaria-Freire y Acosta (2017) quienes hacen un anélisis del impacto
ecoldgico de las empresas de alumbrado publico en el Ecuador y cémo un mejor manejo de los
residuos se puede utilizar como estrategia de marketing para este tipo de empresas; en Colombia
el Unico estudio referente al alumbrado publico se realiz6 en el 2017 por el DNP (Departamento
Nacional De Planeacion, 2017) y este fue enfocado Unicamente en la prestacion del servicio
desde el punto de vista de la planeacion de una politica pablica nacional en la prestacion del
servicio de alumbrado publico, mas no en los roles los operadores del servicio y la percepcion de
los usuarios finales.

Esto es relevante en el campo profesional, puesto evidencia una realidad palpable que entrega
herramientas que se deben aprender y aprehender para llevar al campo profesional al momento de
ser coparticipe en la construccidn y activacion de la economia mediante propuestas estratégicas
de marketing en mercados con necesidades y particularidades especificas. Ademas, los resultados
del presente trabajo de investigacion también podran ser utilizados por gremios del sector como
la ANAP, lo cual permitiria evaluar y replicar los resultados de este en distintas operaciones en
términos de tamafo de las municipalidades, condiciones socioecondmicas y demas fines que este
tipo de asociacion estime pertinente.

Con base en lo discutido, las implicaciones tedricas y la utilidad metodoldgica de esta

investigacién para otras entidades en monopolios perfectos en el pais es significativa, la
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conveniencia practica para la organizacion es otorgarle herramientas en forma de plan de trabajo,
con el fin de que esta logre la desvinculacion de la empresa prestadora del servicio de energia
eléctrica en la mente de sus grupos de interés, lo que a su vez les ayudaria a destacar las labores
de mejora del servicio realizadas por Selecta en busca del bienestar general de la comunidad y
que actualmente son desestimadas con facilidad, ya que la imagen negativa del prestador de
energia eléctrica genera desventajas y un desafio constante para Selecta en este sentido; por
ultimo, también existe una relevancia social muy importante ya que como parte del plan de
trabajo entregado a la compafiia la presente investigacion recopila algunas actividades en el
marco de la responsabilidad social empresarial que no solo ayudarian a Selecta a mejorar su
posicionamiento de marca, sino que también ayudaria a la comunidad con algunas necesidades

que presentan, como falta de capacitacion o el bajo acceso a programas de salud y prevencion.
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4. MARCO TEORICO

En la presente investigacion se realizo la construccion de un marco tedrico enfocado no solo
en el marketing de manera general y su importancia para las organizaciones, sino también, se
hizo especial énfasis al tema del posicionamiento de marca y como este impacta el desempefio y
las cifras de las compafiias en general, sin importar si se dedican a la venta de productos o
servicios en el mercado que atienden; ademas, se exponen algunos ejemplos de estudios de
posicionamiento realizados a otro tipo de compafiias donde se concluye de manera general que el
enfoque estratégico de las areas de marketing en las empresas debe comenzar por posicionar la
marca en la mente de los consumidores, y que asi las ventas de esta se vean impactadas
positivamente.

4.1.Marketing

El marketing es definido por Kotler y Keller (2006) como “una funcién organizacional y un
conjunto de procesos para generar, comunicar y entregar valor a los consumidores, asi como para
administrar las relaciones con éstos (sic) ultimos, de modo que la organizacién y sus accionistas
obtengan un beneficio”. De acuerdo con esta conceptualizacion se puede decir que el marketing
desde su caréacter instrumental esta concebido como una herramienta estratégica que le permite a
las empresas alcanzar sus objetivos mediante la satisfaccion de las necesidades de los
consumidores, focalizdndose como un instrumento trascendental en el éxito de las organizaciones
que fomenta la planeacion y ejecucion estructurada de todo lo relacionado con el intercambio de
bienes y servicios. En otras palabras, permite mediante investigaciones y estrategias identificar
las necesidades en los usuarios para luego ofrecer de la mejor manera un bien o servicio que las
satisfaga, sin olvidar que cada usuario es diferente y que requiere de productos integrales que lo
conlleven a la plena satisfaccion y por ende, contribuya a consolidar o potenciar el valor del bien

0 servicio de la empresa y por consiguiente, su éxito en el mercado competitivo de hoy dia.
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Adicional a lo anterior es importante tener en cuenta que para el caso particular no se estudiara
un caso de marketing de productos sino de marketing de servicios, en cuyo caso donde autores
como Giraldo et al (2016) sugieren que para la construccion de estrategias de marketing de
servicios es importante que se entablen vinculos duraderos y sostenibles en el tiempo con los
consumidores de dicho servicio, ya que desde este punto de vista los clientes pasan de ser el
elemento que genera transacciones a ser parte primordial de la estrategia de marketing de una
organizacion. También los autores Lovelock y Wirtz (2015) mencionan que los conceptos de
marketing perfeccionados en las empresas dedicadas a la manufactura y comercializacion de
productos no se pueden transferir directamente y aplicar igual en una compafiia que ofrece
servicios, inclusive estos autores mencionan que, para el marketing de servicios, a diferencia del
marketing de productos, existen 7 pes ya que se adicionan a las 4 pes tradicionales el proceso, el
entorno fisico (Physical Environment) y personal; y con la adecuada mezcla de estas se pueden
crear estrategias de marketing efectivas para cubrir las necesidades del consumidor de servicios
en un entorno competitivo.

Segun mencionan Kaotler et al. (2006), el objetivo del marketing es conocer y entender tan
bien al consumidor que los productos o servicios se ajusten perfectamente a sus necesidades y se
vendan solos. En una situacion ideal, el marketing haria que los consumidores estuviesen
dispuestos a comprar y entonces solo habria que hacerles llegar los productos o servicios. No
obstante, el éxito y posicionamiento de una empresa con sus respectivos productos y/o servicios
no es tarea facil de lograr y para ello se requiere de una cuidadosa planeacion de su estrategia de
marketing en donde se involucren a todos los grupos de interés en la estrategia, ya que como
mencionan Lamb, Hair y McDaniel (2014) dichos grupos de interés tienen conexiones y estan
asociados entre ellos e incluyen no solo los clientes sino también los empleados, los proveedores,

los accionistas, los distribuidores y muchos mas; por ejemplo, segin mencionan los autores,
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compafiias como Google, que otorgan de manera regular incentivos y reconocimientos a sus
empleados han registrado mejor desempefio laboral por parte de los mismos, lo cual se traduce en
un mejor servicio al cliente y por ende mejor comprension de sus necesidades.

Es de tener en cuenta que el desarrollo de estrategias de marketing de las organizaciones no es
tan simple como idear la mezcla de marketing perfecta, tal como lo mencionan Giraldo et al.
(2016), debido a que no es facil predecir el comportamiento de las variables que afectan la
estrategia en el tiempo, porque el entorno juega un papel extremadamente importante en la
reaccion de las estrategias de una compafiia y relacién de la empresa las mismas; por tanto, la
estrategia debe irse adaptando a un entorno cambiante y debe permitir ajustes constantes puesto
que la estrategia clave de hoy puede no ser relevante en el mafiana. En este punto es donde el
marketing estratégico cobra notable importancia ya que, si este esta bien definido de acuerdo con
los resultados esperados por la empresa, el cambio desde el marketing tactico segin cambien las
condiciones de las variables externas deberia lograr los resultados que la organizacién espera del
marketing.

4.2.Marca

El concepto de marca esta estrechamente ligado a la identidad de la empresa y es definido
como ‘“un nombre, término, signo, simbolo o disefio o combinacion de lo anterior que pretende
identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de éste (sic) y diferenciarlos de los de la
competencia” (Kotler P., 2001). Es claro entonces que marca es el conjunto simbdlico que
representa e identifica a una empresa con respecto a su competencia y que permite a los
consumidores relacionar sus productos o servicios. Enfatiza Kotler (2001) que “una marca es la
promesa de un vendedor de entregar a los compradores de manera consistente un conjunto

especifico de caracteristicas, beneficios y servicio”
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Para ampliar un poco més esta definicion y profundizar en el término se trae a colacion la
definicién construida por Hoyos (2016) en su libro, en el cual explica lo siguiente: La marca se
puede entender también como una leyenda o lema, un simbolo, una forma, un personaje o sonido.
Por eso ha sido definida, de igual manera, como una expresion poli visual que representa los
valores de un producto o servicio que lo diferencian de la competencia, lo vuelven deseable y
promueve la decision de compra. En este orden de ideas el concepto de marca incluye
componentes de diverso orden conocidos como simbolos identificadores, estos se representan en
lo gréfico por el simbolo (icono), el logotipo (la tipografia), la mascota publicitaria y los colores
marcarios, entre otros. La anterior definicién puede ser complementada de acuerdo con lo
planteado por Hoyos (2016) diciendo que la marca méas que una expresion poli visual, es una
expresion poli sensorial, porque su concepto incluso incluye simbolos identificadores como
aromas, sonidos y formas tridimensionales.

En este sentido el concepto de marca se constituye en una herramienta totalmente relevante
dentro del contexto organizacional, autores como Del Rio et al. (2002), incluso mencionan que, la
marca es uno de los activos mas importantes para las compafiias de hoy en dia debido a su aporte
en la diferenciacién de las empresas a través de ventajas competitivas sostenibles en el tiempo.
Sin embargo, es importante resaltar que no basta con tener una marca, lo verdaderamente
importante es lograr que esta sea reconocida en el mercado atendido, lograr que los consumidores
puedan referenciar la marca y preferirla a la hora de elegir sus productos y servicios. Las marcas
son una fuente de diferenciacidn que le permite a las organizaciones atender a su segmento
objetivo; inclusive Mejia, Ocampo y Zarta (2010) hablan de la favorabilidad de que las
compafiias cuenten con su marca consolidada en el mercado donde estan presentes ya que esto
genera tranquilidad en el consumidor gracias al respaldo garantizado por la marca en los

productos y/o servicios ofrecidos por esta, esto es de vital importancia para la organizacion objeto
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de este estudio ya que como se menciond en la justificacion de este trabajo la continua confusién
de sus usuarios con otros actores dentro de la prestacion del servicio genera grandes dificultades
en los niveles de recaudo de la compafiia; puesto en las palabras de Keller (2008) “el poder de la
marca depende de lo que reside en la mente del consumidor”.

Todo este nivel de trascendencia adquirida por el término “marca” dentro del entorno
empresarial ha conllevado a que alrededor de ella se geste una serie de procesos, técnicas y
herramientas que buscan ubicarla en un lugar preferencial para los consumidores. Inclusive segun
mencionan en la monografia Durdn y Cifuentes (2009), las marcas tienen vida e inclusive
caracteristicas humanas, esta caracteristica es un factor clave para lograr la diferenciacion de esta
en el mercado. Gracias a esta nueva particularidad de las marcas que desde siempre ha estado
presente pero no era tenido en cuenta, ha incrementado el complemento emocional hacia ellas por
parte de los consumidores a través de los afios. Como mencionan en un articulo de la Universidad
de Wharton (2012), la marca Inka Cola, gracias a su conexién emocional con los peruanos y a sus
tradiciones logré por muchos afios permanecer por encima del gigante Coca Cola en participacion
de mercado en Peru, tanto asi que Coca Cola se unié a ella en lugar de luchar contra la misma; al
final la conexion de la marca con sus consumidores hizo que permaneciera en el tiempo. Para la
empresa Selecta es ideal que todos los grupos de interés (sector publico, periodistas y usuarios)
de la organizacién conozcan su marca para que la misma pueda ser desligada de la compafiia
operadora del servicio de energia eléctrica, ademas de facilitar los procesos y el relacionamiento
entre los diversos stakeholders y Selecta.

4.2.1. Segmentacion

La segmentacion “es una division de caracteristicas homogéneas, que permite la clasificacion

de los grupos que la poseen” (Giraldo O. & Juliao E., 2016) y es el primer paso para comenzar a

disefiar una estrategia de marketing, sobre todo una que busca potenciar el posicionamiento de la
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marca, entendiendo quién es el cliente. Esta segmentacion permite entender que el negocio de
cualquier organizacion esta cada vez mas dado a la posibilidad de especializacion de sus
productos y servicios, ya que los clientes son cada vez méas heterogéneos. Existen dos tipos de
empresas seguin su capacidad de atender a sus segmentos, aquellas de “amplia cobertura y
aquellas especialistas de mercado”; una vez identificado el tipo de empresa segun su capacidad
de atencion se puede empezar a idear una estrategia de posicionamiento que permita generar
valor con la marca. La compafiia estudiada cuenta con una segmentacion sociodemogréfica de
sus usuarios, la cual es clave tener en cuenta al momento de crear y aplicar el plan de accion
orientado al posicionamiento de su marca, de manera que estas generen el impacto deseado por la
compafiia.

Inclusive, Lamb et al. (2018) mencionan en su libro que la segmentacion de los mercados
atendidos por las empresas tiene un rol clave en la estrategia de marketing de las corporaciones
exitosas en el mercado, ya que esta permite definir mas precisamente cuales son las necesidades a
cubrir de los clientes atendidos por las organizaciones, asi como los objetivos del area de
marketing para cada uno de los segmentos y los recursos que seran asignados para llevar a cabo
dichas estrategias y, finalmente, de esta manera se puede medir mejor el desempefio de una
organizacion, ya que los objetivos son mucho mas precisos. Estos autores también mencionan
que la segmentacién puede hacerse teniendo en cuenta una o mas variables del mercado atendido;
sin embargo, manifiestan que la segmentacion de mercados a partir de multiples variables puede
Ilegar a ser mas precisa para las organizaciones, Lamb et al. (2018) proponen los siguientes tipos
de segmentacion de mercados:

4.2.1.1. Segmentacién Geogréfica

En este tipo de segmentacidn se busca agrupar los consumidores por regiones

dentro de un pais, tamafios de los mercados, densidad de los mercados o clima, este
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ultimo es utilizado debido a que impacta directamente en el comportamiento de
compra de los consumidores. Sobre todo se es utilizada por las empresas de bienes de
consumo ya que les permite actuar ante la competencia con mayor celeridad.
4.2.1.2.Segmentacion Demogréfica

Esta es la forma més comun de segmentar en empresas dedicadas sobre todo a la
venta de productos debido a que se hace con informacion basica de los consumidores
que es mas facil de obtener para las organizaciones, tienen en cuenta variables como;
la edad, que puede ser divida en rangos o en generaciones; el género, ya que
dependiendo de las regiones donde se encuentren las organizaciones las decisiones de
compra son tomadas o influenciadas en mayor capacidad por un género en especifico;
los ingresos, esta variable se tiene en cuenta por el poder de compra que le da a los
consumidores, sino también por la influencia que tienen los ingresos en el deseo de
compra; la etnia, en la actualidad los paises son multiculturales gracias a la
globalizacion y no tener en cuenta las diferencias culturales de cada etnia en la
planeacion de marketing es un grave error para las compafiias en general y el ciclo de
vida familiar, esta variable ha ganado participacién en los Gltimos afios ya que se ha
podido evidenciar que los habitos de consumo de los clientes no solo se influencian
por las variables descritas anteriormente, sino también por el punto en que se
encuentren en su ciclo de vida.

4.2.1.3.Segmentacion Psicogréafica

Este tipo de segmentacidén a menudo es mas practica para las compafiias
prestadoras de servicios, tales como la que es objeto de esta investigacion, tiene en
cuenta las siguientes variables; la personalidad, que refleja los rasgos, maneras y

habitos de las personas; los motivos, que son las razones emocionales que motivan a
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un consumidor; los estilos de vida, donde se tienen en cuenta temas como la manera
en que pasan su tiempo, sus creencias y sus caracteristicas socioecondémicas y la geo
demografia de sus consumidores donde se combinan las variables demogréficas,
geogréficas y los estilos de vida. Usualmente, este tipo de segmentacion se aplica de
manera combinada con algunos de los otros tipos de segmentacion mencionados
anteriormente de manera que las organizaciones puedan ser mas especificas en su
segmentacion.
4.2.1.4.Segmentacion por Beneficios
Este tipo de segmentacion se basa en la agrupacion de consumidores con base en
los supuestos de la compafiia referentes a los beneficios o deseos que estos esperan
obtener con la compra o el uso de los productos ofrecidos en el mercado, usualmente
en este tipo de segmentacion no se combinan variables de los otros tipos de
segmentacion mencionados anteriormente.
4.2.1.5.Segmentacion por Tasa de Uso
La segmentacion por tasa de uso permite a las compafiias desarrollar, por ejemplo,
estrategias especificamente orientadas a los clientes que mayor impacto tienen sobre
sus indicadores y cifras, esta parte del principio 80/20, el cual no siempre es exacto en
cifras, pero la idea general usualmente aplica en las compafiias.
4.2.2. Targeting
Es uno de los conceptos mas importantes dentro del marketing, el autor Keller (2008)
menciona que es importante que este sea definido porque no todos los consumidores tienen las
mismas percepciones ni las mismas preferencias; los autores Craig y Cooper-Martin (1997)
mencionan que no es solo importante segmentar el mercado, sino que dentro de esta

segmentacion se encuentren los consumidores con necesidades similares con el fin de poder
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enfocar las estrategias de manera que tengan mejor resultado para las compafiias. Segun los
autores Kotler y Keller (2016) posterior a la segmentacion del mercado, la decisién de targeting
es crucial ya que con esta se define especificamente a cuéles consumidores dentro de los
segmentos se alinearan los esfuerzos de la estrategia de marketing de la compafiia, siendo para el
caso de Selecta importante determinar dentro los distintos grupos demogréficos y socio-
econodmicos (segmentos) que atiende identificar aquel o aquellos que a los que deba concentrar
sus esfuerzos, y que de esta manera las acciones implementadas generen mejores resultados para
la compafiia.

4.2.3. Analisis de atractivo de mercado

Este andlisis aborda temas como la demanda del mercado, sus tendencias y la ubicacion de la
demanda, los autores Lovelock y Wirtz (2015) consideran que se debe realizar una investigacion
del mercado para comprender de mejor manera las necesidades y preferencias de cada segmento
a atender y la manera en que estos perciben no solo a la compafiia sino a la competencia; segun
Fischer y Espejo (2017), con el analisis del atractivo del mercado se pueden tomar decisiones
referentes a los atributos funcionales, econémicos y simbélicos de los productos y servicios
ofrecidos por las compafiias y de esta manera poder orientar las estrategias de forma adecuada.

4.3. Posicionamiento de Marca

El branding es definido en el texto de Hoyos (2016) como “el ejercicio orientado a capturar la
esencia de una oferta, trabajar a fondo una personalidad atractiva, diferente, llena de significados
para el cliente potencial y conectarla a un nivel emocional con la marca en cuestion, dotandola de
cierta magia”; esto significa que es un proceso que integra muchas variables adicionales a Solo
crear una marca, esta se debe conectar los clientes, tener identidad propia y generar relevancia en
el mercado objetivo y esta altamente asociado con el posicionamiento de las marcas; por esto,

Keller (2008), menciona en su texto que inclusive muchos directivos consideran que la marca



Diagnostico de posicionamiento de marca para Selecta Holding Group S.A. 25

crea en el mercado conciencia, reputacion y prominencia, lo que convierte a la marcay su
posicionamiento en un tema de crucial importancia dentro del desarrollo de la estrategia de las
organizaciones.

El branding de una compaiiia lo define Sterman (2003) en su libro como “el arte-ciencia-
metodologia de crear y gestionar marcas, que surge de la necesidad de trabajar conceptos
estratégicos mas duraderos que las campafias de comunicacion” basicamente es la “utilizacion de
la creatividad en funcion de la estrategia de marca”; es importante tener en cuenta que la marca
tiene valor y todo lo que con ella se hace o define se puede medir en términos monetarios,
ademas si se considera este valor basado en el cliente como lo sugiere Keller (2008), este valor se
puede medir estudiando el nivel de conciencia y familiaridad que los consumidores tienen con la
marca y si estos almacenan en su mente asociaciones positivas y Unicas con la misma; si esta es
adecuadamente manejada en el mercado se obtiene el capital de marca que se construye
finalmente a partir de la notoriedad de la misma, la calidad que perciben sus consumidores, las
asociaciones que se hacen con la mismay la lealtad de sus consumidores.

Segun Giraldo et al. (2016) “se entiende como posicionamiento el lugar que ocupa un
producto en la mente de un consumidor (...) en teoria es funcién de la empresa, pero en realidad
lo construye el cliente a partir de la experiencias y sensaciones que la marca le permite tener”,
debido al carécter tan subjetivo de este concepto en la mente de cada uno de los consumidores,
lograr el posicionamiento que desean las marcas no es tan sencillo ya que lo que se ansia en la
estrategia como resultado en cuanto al posicionamiento en algunos casos no es lo que percibeny
experimentan los clientes; es clave cuando se habla de posicionamiento en las compafiias que
como lo sugiere Keller (2008) se encuentre la ubicacion adecuada en la mente de los
consumidores del mercado objetivo de manera que estos perciban lo que se les busca ofrecer de

la forma correcta para asi poder maximizar el beneficio de la compafiia. El posicionamiento
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efectivo de la marca objeto del presente estudio le permitiria ocupar una posicion predominante
en las mentes de sus usuarios a través de la asociacion entre la prestacion del servicio de
alumbrado pablico y la marca de la compafiia, buscando asi mejorar el conocimiento alrededor de
la prestacion del servicio por parte de los usuarios y maximizar los beneficios econdémicos para la
organizacion.

Es importante resaltar que en la era postindustrial, el comportamiento de los consumidores ha
cambiado; por tanto, como lo mencionan Lee y Edmondson (2017) es clave para las
organizaciones estar preparadas para competir en un contexto donde el conocimiento y la
innovacion son aspectos clave para su sostenibilidad y como menciona Kotler (2017), es
importante considerar al momento de crear las estrategias de posicionamiento no solo la cultura
que influencia a los consumidores objetivo, sino también el impacto de la globalizacion en los
mercados donde cada vez més los usuarios de la compafiia tienen acceso a informacion que antes
no estaba disponible y ademas cuentan con nuevos medios disponibles para comunicar su
percepcion de la marca; inclusive Lovelock y Wirtz (2015), plantean que la globalizacion implica
grandes desafios que constantemente son subestimados por las compafiias, ya que las obliga a
continuamente entender los cambios que van teniendo los mercados objetivos a costa de esta y,
por tanto, a ir modificando sus estrategias de posicionamiento en el camino, debido a que los
procesos de globalizacion y modernizacién que atraviesa la sociedad también ha cambiado y se
mantienen en constante permuta, lo que los motiva a preferir un producto sobre otro, por lo que
las empresas deben estar a la vanguardia de ofrecer ademas de calidad en sus productos o
servicios todo un trabajo de significados, percepcion y persuasion de emociones y procesos
psicolégicos en los consumidores. Particularmente, la compafiia objeto de este estudio no ha
construido ni implementado estrategias dentro de su planeacion teniendo en cuenta estos cambios

en sus usuarios que vienen con la globalizacion, simplemente han enfocado sus esfuerzos en



Diagnostico de posicionamiento de marca para Selecta Holding Group S.A. 27

mejorar la calidad de la prestacion del servicio, lo cual tiene un alto grado de validez; sin
embargo, esta investigacion busca entregarles herramientas que le permitan encaminar sus
estrategias teniendo en cuenta la percepcion de sus usuarios y buscando persuadir sus emociones.
En relacién con lo anterior, Del Rio et al. (2002), manifiestan que la importancia de la marca
“es mayor que la de los activos tangibles, ya que si bien el consumidor reacciona cuando
identifica dicha marca es muy probable que no le interesen cudles son las maquinas, las
instalaciones y los elementos materiales que la empresa posee”; por tanto, como se ha
mencionado anteriormente, un buen posicionamiento de marca ha cobrado relevancia para las
compafiias modernas ya que esto les genera perdurabilidad en el tiempo e influencia sobre el
mercado atendido, no solo es importante para las organizaciones contar con activos que le
permita ofrecer diferenciales en el mercado, sino saber comunicarlos a los consumidores de
manera adecuada en el manejo y posicionamiento de las marcas ya que al final esta percepcion es
la que se traducira en rentabilidad para la compafiia. Para la empresa sujeto de este estudio,
contar con un amplio reconocimiento de marca le permitiria disponer de un valioso activo que
ayudaria a mejorar el conocimiento por parte de los usuarios, su satisfaccion hacia el servicio y
finalmente, su disposicién al pago. El desarrollo de estrategias asociadas con el impacto cognitivo
de los consumidores es la estrategia mas adecuada para buscar aumentar el posicionamiento de
una marca si esta es desarrollada de forma efectiva teniendo en cuenta que las misma sean
especificas, medibles, alcanzables, relevantes y a tiempo; sin embargo, esto representa un gran
reto ya que este tema tiene un componente muy alto de subjetividad y por tanto, lograr el impacto
de la marca de manera positiva y como la marca lo busca es casi un imposible; no obstante, si se
combinan estrategias perceptuales y organizacionales realizadas a la medida de las necesidades y

de las particularidades de contexto que afronta la compafiia estudiada en esta investigacion que
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tengan un impacto en la estrategia de hoy y que se puedan convertir en programas de las
organizaciones a largo plazo es posible sortear positivamente dicho reto.

Para lograr generar valor con la marca las empresas no solo deben definir el marco de
referencia de esta, sino también se deben delimitar los puntos de semejanza y diferencia ideales
de las asociaciones de marca, segun Keller (2008), los puntos de oposicidn hacen referencia a las
asociaciones firmes y exclusivas que hacen los consumidores con la mismay que estos
consideran favorable, estos puntos de contraste se deben hallar “fuertes, favorables y tnicos con
base en su deseabilidad y capacidad de cumplimiento”; por otra parte, los puntos de semejanza
son todas aquellas caracteristicas que la marca comparte con otras marcas en el mercado. Es
importante para lograr este propdsito con la marca analizada en esta investigacion que se busquen
estos puntos de encuentro con otros actores del servicio y que se fortalezcan y se comuniquen
adecuadamente aquellos que como indica el autor son fueres y favorables para la marca, asi
mismo, se debe trabajar en desvincularse de aquellos que no beneficien el propdsito de generar
valor con la marca.

Encontrar valor en la marca es un proceso que puede ser analizado desde tres perspectivas
diferentes de beneficio, Del Rio et al. (2002) lo conciben asi: 1) financiera: enfatiza el papel de la
marca como un activo empresarial que es capaz de afectar a los flujos de caja de la empresa, al
valor de sus acciones y/o a su precio de venta. 2) centrada en el consumidor: generara valor para
la empresa siempre y cuando aporte valor a un segmento substancial de consumidores. 3)
perspectiva global: que tiene en cuenta las actitudes y las conductas de todos los agentes
susceptibles de interaccionar con la marca; principalmente la empresa, los consumidores, los
distribuidores y los mercados financieros. Para la compafiia Selecta, el enfoque de marca debe

estar centrado en el consumidor.
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El posicionamiento de marca es uno de los conceptos mas importantes en la rama del
mercadeo, debido a que como menciona Hoyos (2016) en su texto, el posicionamiento tiene
multiples retribuciones para las compafiias entre las que se puede encontrar que los consumidores
utilicen la marca para auto expresarse y auto definirse; y, ademas, el posicionamiento ofrece al
consumidor informacién de la marca y genera confianza acerca del producto o servicio brindado
por la compafia. Esto conlleva a afirmar que, en algunos casos, la marca puede tornarse mas
importante que el producto mismo y el manejo de esta es de vital importancia para las empresas.
El posicionamiento tiene tres pilares mencionados por Maldonado P. (2013) que son claves para
el manejo de la marca de las compafiias, 1) la identidad, donde la empresa debe definir como es
en realidad; 2) la comunicacion, que determina lo que la firma intenta propagar en el mercado
objetivo y 3) la imagen percibida, que es lo que realmente disciernen los consumidores de la
marca. Teniendo en cuenta el caso de Selecta Holding Group y segun lo conversado con Lara
Sierra (2018), la compafiia viene trabajando en la construccion de como quieren ser percibidos
por las comunidades donde tienen presencia, por eso es clave que con el presente trabajo se pueda
establecer la imagen percibida actual y se entregue un plan de trabajo que les permita mejorar la
comunicacion con sus grupos de interés de manera que se logre alcanzar y mantener la imagen
deseada por la compafiia.

Existen muchas técnicas o estrategias de posicionamiento; sin embargo, Giraldo et al. (2016)
mencionan 3 principales: diferenciacion por rasgos del producto, por precio y por imagen; sin
embargo, sugieren que la mejor forma de abordar el tema es haciendo una combinacion de las
tres, siempre teniendo como principal guia las caracteristicas de los consumidores de cada
compafiia con el fin de poderse comunicar asertivamente con los mismos; por otro lado, Prettel
(2016) menciona ademas a la asociacion, el uso, la region y los usuarios, a continuacién una

breve descripcidn de estas siete técnicas de posicionamiento:
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- Posicionamiento por rasgos del producto; se basa en aprovechar los atributos con los que
cuenta el producto para elaborar estrategias de diferenciacion de la competencia.

- Posicionamiento por precio; este se logra ofreciendo mejor precios que la competencia, es
comunmente utilizada por marcas que venden al “masivo”, como los almacenes de
cadena, y que debido al alto grado de competencia en el mercado compiten con esta
estrategia de posicionamiento principalmente.

- Posicionamiento por imagen; se basa en comunicar con la marca los beneficios que los
consumidores obtendran de la misma resaltando la necesidad que cubre la misma en el
consumidor.

- Posicionamiento por asociacion; se basa en asociar una idea o un rasgo cultural muy
marcado del mercado objetivo con la marca, con el fin de que esta sea percibida de mejor
manera por el consumidor.

- Posicionamiento por el uso; en esta técnica se busca comunicar los diferentes usos que
tiene un producto o servicio, destacando la finalidad que tiene el mismo.

- Posicionamiento regional; se concentra el alcance a un grupo de consumidores ubicado en
diversas zonas, con enfoques diferenciados para cada una de las regiones a donde estan
ubicados los consumidores, de manera que estos se identifiquen con la marca.

- Posicionamiento orientado al usuario; esta técnica se destaca por la orientacion al usuario
final de los productos y al estilo de vida de los mismos; centrandose en sus intereses y
actitudes para definir la forma de comunicacion con los mismos.

Teniendo en cuenta a los autores citados previamente y, de acuerdo con las condiciones de

mercado de la empresa estudiada, se buscara en el presente trabajo analizar si las técnicas de
posicionamiento por imagen y orientada al usuario pueden tener un resultado positivo para la

percepcion de la compafiia.
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Para conseguir un adecuado posicionamiento es necesario seguir una serie de pasos como lo
sugiere Hoyos (2016), es importante hacer inicialmente un analisis del “hoy” para saber cual es el
posicionamiento actual de la marca en la mente de los consumidores y frente a la competencia,
posterior a esto se debe definir a través de qué metodologia se llegara al posicionamiento deseado
por la organizacion y el cual le genere valor, todo esto sin olvidar que, el modelo de
posicionamiento de las organizaciones no se debe pensar como un modelo paralizado sino como
uno movil y maleable que debe cambiar con la dindmica del mercado. Es trascendental entonces
tener en cuenta que se pueden cometer algunos errores al momento de disefiar la estrategia de
posicionamiento que pueden hacer que esta no alcance la efectividad esperada, estos errores los
mencionan Giraldo et al. (2016) en su texto y se resumen a continuacion:

- Subposicionamiento; esto sucede cuando no se logra que el consumidor perciba un

diferencial de la marca y por tanto esta no consigue diferenciarse.

- Sobreposicionamiento; este error lleva a que los consumidores que hagan una idea errada
de la marca y que no la prefieran debido a que perciben que no esta dirigida a ellos.

- Posicionamiento confuso; se puede confundir al cliente si la marca intenta comunicar un
numero demasiado alto de atributos o si cambia con demasiada frecuencia su estrategia de
posicionamiento.

- Posicionamiento dudoso; en este error los consumidores basicamente no creen en la
marca dado que lo que comunican no responden a lo que siente el consumidor.

En el caso de la organizacion objeto del estudio, es fundamental el conocimiento de la
naturaleza dindmica de este concepto para que la misma pueda abordar este asunto de una manera
mas efectiva.

Posicionar una marca es encontrar una posicion en el mercado lo suficientemente fuerte en

contra de la competencia y relevante frente a las necesidades de los consumidores; en
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concordancia con ello Hoyos (2016) propone un modelo que ha denominado CASAR, el cual
consiste en lo siguiente: segmentar el mercado, seleccionar el target, definir la estrategia para
alcanzar el target, desarrollar una estrategia de marketing mix y posterior a esta definir el
marketing operativo. Para todo el posicionamiento de marca de las compafiias la segmentacion es
muy importante e identificar el mercado objetivo de la compaiiia es clave ya que “multiples
clientes pueden tener distintas estructuras de conocimiento de marca [...] y diferentes
percepciones y preferencias sobre ella” (Keller, 2008), y es de vital importancia que esta
segmentacion se realice con mucha precision ya que de su correcta definicion depende el

resultado de las estrategias que desde la marca se propongan las compafiias.

4.3.1. Percepcion

El concepto de posicionamiento como se mencionaba en el punto anterior esta sustentado y
estrechamente ligado a la percepcion que hacen los individuos con respecto a los productos o
servicios que consume, desde los juicios de valor que correlacionan el producto o servicio con el
desempefio o resultado de este, teniendo como base las expectativas que previamente se habian
establecido. “El posicionamiento se basa en la percepcion, y la percepcion es la verdad dentro del
individuo. La percepcion es el ‘Significado que, con base en las experiencias, atribuimos a los
estimulos que nos entran por los sentidos’”. (Caceres Carrasco & Vega Sepulveda, 2008).
Ademas Serralvo y Tadeu (2005) mencionan en su articulo que la esencia béasica del
posicionamiento es la percepcion real del consumidor frente a las marcas y que el verdadero reto
de las compaiiias es la habilidad para moldear esta percepcion de manera que estas puedan
obtener el resultado esperado del posicionamiento; también mencionan que el proceso de la
persuasion del consumidor debe ser continuo de manera que se pueda encaminar a los

consumidores hacia una manera de pensar definida.
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Por su parte Kotler y Keller (2006) establecen que la percepcion es el proceso por el cual un
individuo selecciona, organiza e interpreta las entradas de informacion para crear una imagen del
mundo plena de significado. Con base en Kotler y Keller (2006) es importante resaltar que la
percepcidn es un proceso que puede variar ain en individuos expuestos a una misma realidad y
esto tiene sustento en que los estimulos suelen ser diferentes de acuerdo con el entorno y
circunstancias de cada individuo en particular. Teniendo en cuenta también al autor Solomon
(2017) la percepcion es considerada un proceso del ser humano donde sus estimulos se
seleccionan, organizan e interpretan; es decir el procesamiento de las sensaciones percibidas o
datos sensoriales; por esta razon, es un tema extremadamente delicado ya que depende de las
sensaciones individuales de cada consumidor.

La satisfaccion de acuerdo con Kotler y Keller (2006) refleja los juicios comparativos que
hace una persona a partir del desempefio (o resultados) que obtiene de un producto en relacion
con las expectativas que tenia del mismo. Si los resultados no estan a la altura de sus
expectativas, el cliente queda insatisfecho o decepcionado. Si los resultados estan a la altura de
las expectativas, el cliente queda satisfecho. Si los resultados superan las expectativas, el cliente
queda muy satisfecho o encantado. Inclusive menciona Solomon (2017) que en la actualidad
sucede con mucha frecuencia que aquellas compafiias que miden la satisfaccion de sus clientes y
obtienen un alto grado de la misma, obtienen una gran ventaja frente a la competencia ya que esto
en la mayoria de los casos se traduce como preferencia de los consumidores, lo que demuestra
que la busqueda del aumento de la satisfaccion es una decision inteligente y estratégica en las
compafiias. De modo que el resultado que le proporciona a una empresa un cliente satisfecho es
invaluable, es tan benéfico como una campafia publicitaria exitosa e inclusive mejor si se
desarrolla la propagacion voz a voz de una persona a otra narrando la satisfaccion positiva, asi se

habra logrado una gran invitacién a cargo de un comprador o usuario satisfecho a la compra o uso
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del producto o servicio que dicha empresa ofrece. En este sentido mencionan los autores Kotler y
Keller (2006) que muchas compafiias buscan alcanzar un grado de satisfaccion total en sus
clientes ya que consideran que esta se traduce en lealtad elevada de parte de estos hacia la
compafiia.

Como se puede observar existe una relaciéon directamente proporcional e inherente entre el
proceso de posicionamiento y los conceptos de percepcion y satisfaccion del usuario. Estos
ultimos radican como atributos claves para comprender y lograr un lugar preferente como marca
en los deseos de compra de productos y servicios de los consumidores. Con respecto al
posicionamiento de la marca las organizaciones pueden usar dos estrategias principales: buscar la
preferencia del consumidor o volver irrelevante la competencia; la primera es a la cual las
compaiiias de hoy le apuntan més ya que, con el internet y su nueva manera de conectar a los
consumidores con la informacion y los demas productos, volver irrelevante a la competencia es
cada vez més dificil. Por tanto, como menciona Aaker (2012) la marca “... tiene que ser mas
visible, creible y atractiva” con el fin de lograr la aprobacion de los clientes y su preferencia, ya
que la gente suele preferir aquello con lo que esta familiarizada y que le genera confianza.

4.3.2. Posicionamiento de marca orientado a servicios

Es importante también mencionar que, para el caso de la compafiia a estudiar, las estrategias
de mercadeo deben ir orientadas de diferente manera a la tradicional, ya que la misma ofrece
servicios que son intangibles y son adquiridos por los consumidores a la espera de una
satisfaccion especifica y como menciona el autor Mestre (2012), la aplicacion de las estrategias
de mercadeo no es “sencilla ni directa” a diferencia del marketing de los productos. Sin embargo,
al igual que en la oferta de productos tangibles se necesita convencer al consumidor de su valor e

importancia. Mestre (2012) menciona ademas que los servicios de uso regular, como es el caso
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del que ofrece la compafiia estudiada, cuando son prestados de manera constante e ininterrumpida
su valor no es apreciado por los consumidores, situacion que cambia en el caso de interrupcion
del servicio; lo anterior plantea un reto para las empresas del sector de operacion de servicios
publicos, ya que sus estrategias de mercadeo deben ser generadas de acuerdo a las actitudes y
motivaciones de sus consumidores para que estos los valoren sin necesidad de interrupcién de los
servicios, debido a que esto afecta negativamente la percepcion del mismo hacia la marca.

El marketing en los servicios debe ser orientado de manera diferente ya que como menciona
Camacho (2008) la oferta de los mismos presenta una interaccion entre seres humanos en su
intercambio comercial, en el caso de la empresa a estudiar no solo el personal de mantenimiento
por ejemplo, sino también el personal de atencion al usuario. En el establecimiento de estos
contactos humanos son de vital importancia los sistemas de comunicacion utilizados y los valores
y principios de quienes interactian con el consumidor del servicio.

Existen dificultades en el mercadeo de servicios que suponen un reto para la elaboracion de
estrategias, estas complejidades deben tenerse presentes en las compafiias dedicadas a la
comercializacion de estos, segin Mestre (2012) estas adversidades son: Es dificultoso proyectar
el sentido de la propiedad del mismo en el consumidor, no se puede proteger a través de patentes
el servicio en si, es dificil de promocionar y diferenciar ya que no es tangible, su promocion debe
ser orientada como se menciono anteriormente a los beneficios que este genera en la vida del
consumidor. Su aplicacion para una compafiia como Selecta tiene que ver con la naturaleza de su
actividad economica.

En los servicios el posicionamiento se basa en la capacidad de las compafiias en ofrecer un
servicio superior (Best, 2007) y existen algunos factores que menciona Best (2007) en su libro
que pueden llegar a ser “asesinos de la percepcion” de los servicios ofrecidos por las compaiias,

uno de estos es la fiabilidad del servicio, es decir, que los usuarios obtengan lo prometido por la
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empresa, lo segundo es la garantia del mismo que se basa en que sus colaboradores sean
competentes y amables con los usuarios, el autor también menciona la reputacion e indica que la
imagen que los usuarios tienen de la compariia constituye un aspecto importante en la percepcion
de la misma por parte de los usuarios; dichos factores pueden impactar negativamente el
posicionamiento de una empresa de servicios publico como lo es la compafiia analizada en el
presente estudio.

4.3.3. Anélisis y aplicacion del posicionamiento

Como se ha mencionado anteriormente, el posicionamiento es un concepto sumamente
importante para las empresas que quieren perdurar en el tiempo; sin embargo, como lo indica
Fajardo (2008) es un concepto que pocos entienden adecuadamente y, por tanto, es aplicado
inadecuadamente en las organizaciones, inclusive menciona en ejemplo de la marca Volvo, la
cual es una de las pocas compafiias que se pueden mencionar como exitosas en la aplicacion de
dicho concepto; vale aclarar que aunque no es una empresa con las mismas caracteristicas de la
que es objeto de la investigacion, se utiliza para explicar como una compafiia puede utilizar el
posicionamiento a su favor de manera exitosa. Fajardo (2008) sugiere que es clave para evaluar y
aplicar este concepto en las organizaciones que se realice inicialmente un analisis exhaustivo
tanto interno como externo con el fin de alcanzar la imagen ideal en la mente del consumidor;
aplicar y medir el posicionamiento es un factor clave de éxito en las organizaciones. Y por esto la
presente investigacion busca entregar a la compafiia en estudio las herramientas necesarias para
gue la misma saque el mayor provecho de su marca.

De acuerdo con Fajardo (2008) se hace referencia a tres etapas importantes dentro del proceso
de posicionamiento empresarial frente a la competencia; 1) lo primero es evaluar el estado actual
del posicionamiento de la organizacidn, empezando por el analisis interno a través de la revisién

de la misidn, la vision, la identidad corporativa, la cultura y los atributos que se quieren



Diagnostico de posicionamiento de marca para Selecta Holding Group S.A. 37

proyectar, esto con la ayuda de ideogramas e identigramas y, posterior a esto, analizar cual es la
imagen que perciben los grupos de interés de la compafiia, la imagen de la competencia y lo que
mas valora el publico objetivo de la misma, idealmente a través de investigaciones de mercado
con datos cualitativos y cuantitativos; de esta manera se podra establecer cual seria el
posicionamiento ideal para la organizacion. 2) posterior a este andlisis se construyen objetivos y
estrategias para poner en practica y alcanzar el posicionamiento deseado, iniciando esta fase con
un imagograma, luego construyendo el mensaje que se quiere comunicar, decidiendo los medios
a utilizar y por ultimo poniendo en marcha el plan de accion para la compafiia. 3) la Gltima fase
es el control, es importante una vez aplicadas las estrategias se vigile el mensaje percibido por los
consumidores y modificarlo cada vez que sea necesario, ya que el posicionamiento empresarial
requiere de trabajo y atencion continua.

4.3.4. Posicionamiento y RSE

El concepto de responsabilidad social empresarial (RSE) vinculado con el posicionamiento
posee una validez inigualable ya que las empresas para buscar un posicionamiento en la mente de
sus consumidores deben relacionarse con el entorno en que operan de manera que esta relacion
resulte en alcanzar el objetivo que la empresa pretende, parte de esta relacion con el entorno y los
grupos de interés puede lograrse a través de estrategias de RSE con el fin de no solo impactar
positivamente el posicionamiento de una compafiia en el mercado, sino también maximizar su
aporte a la comunidad o comunidades con las que esté relacionada la organizacion y tal como lo
menciona Raufflet (2017) la relacidn entre las organizaciones y las sociedades donde opera es
estrecha y por tanto su enfoque hacia la responsabilidad con las mismas es adecuado y necesario.

La responsabilidad social empresarial mas que un medio para el posicionamiento
organizacional debe entenderse como un compromiso a largo plazo que las compafiias adquieren

con sus grupos de interés y que ademas debe ser parte de su estrategia corporativa como lo
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sugiera Raufflet (2017) y esto se puede hacer no solo a través de acciones concretas en las
comunidades sino ademas a traves de la creacion de programas de voluntarios dentro de las
compafiias que a través de iniciativas impacten causas importantes en los grupos de interés de las
organizaciones.

Para la organizacion objeto de esta investigacion involucrar estrategias de responsabilidad
social empresarial dentro de su estrategia corporativa de marketing, no solo le ayudaria a mejorar
su posicionamiento de marca y la percepcion que tienen sus stakeholders sobre la compafiia, sino
que ademas puede ayudar a contrarrestar algunos de los problemas que afrontan las comunidades
donde opera, que en su mayoria pertenecen a estratos socioecondémicos bajos.

4.3.5. Técnicas para el diagnostico del posicionamiento

Existen diversas técnicas que son utilizadas para el analisis y diagnéstico del posicionamiento
de marca, el mas comln son los mapas de posicionamiento 0 mapas perceptuales que ayudan en
la valoracion a saber cuél es la percepcion de las marcas en la mente de los consumidores (Kotler
P., 2017), segun indican Lovelock y Wirtz (2015) en su libro, en el marketing de servicios es
una herramienta muy Util a la hora de representar graficamente la percepcion de los usuarios
frente a los productos. Para un mejor entendimiento de los mismos, este tipo de mapas suele
analizar dos atributos a la vez, sin embargo, también existen modelos con més de dos
dimensiones, a continuacion, un ejemplo de un mapa de posicionamiento o también Ilamado

perceptual:

llustracion 1 Ejemplo de mapa de posicionamiento de dos variables
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Costoso

PALACE
» Shangri-La
Servicio Servicio
A}
muy bueno e Atlantic moderado

e Sheraton

» [talia

* Castle
o  Alexander

! * Aeropuerto
Menos costoso

Fuente: Imagen tomada de (Lovelock & Wirtz, 2015)

Segun mencionan Kotler y Keller (2016) los mapas perceptuales proporcionan una “imagen
del mercado” a través del analisis de variables, en este método en particular permite a quien
analiza una marca en un mercado presentar un contexto ilustrado de esta. Esta técnica de analisis
sera una de las utilizadas en esta investigacion para el analisis de los resultados en el apartado
7.5. ya que aunque existen otras técnicas para el estudio de posicionamiento, como la que se
describe a continuacion, esta técnica ofrece una vision mas clara del posicionamiento de una
marca en la mente de los consumidores, principalmente teniendo en cuenta que con esta
investigacion se busca evaluar el impacto de Electricaribe en la percepcion de Selecta en la mente
de los usuarios y el aporte en la eficiencia de recaudo de algunas estrategias de posicionamiento
que la marca podria adoptar en su estrategia corporativa.

Otra técnica utilizada es el analisis de correspondencias segun indica Guale (2012) en su

publicacion, esta técnica de interdependencia se ha venido utilizando en mayor medida para la
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realizacion de mapas conceptuales, se puede utilizar igualmente para analizar categorias o

variables entre filas y columnas, a continuacion un ejemplo de un analisis correlacional:

lustracion 2 Ejemplo andlisis de correspondencia

Y, Y, V. Marginal Fila
X n, n, flc n,
X n n_ n n
T rl rl Ic r
Marginal n., | n, e n. n

Columna

Fuente: Imagen tomada de (Guale, 2012)

4.4.Gerencia de la estrategia de marca

En la actualidad, la gerencia estratégica de la marca tiene retos mucho mayores ya que la
forma de comunicarse con los consumidores ha cambiado drasticamente, los medios tradicionales
no son igual de preferidos que antes, los canales de comunicacion con el consumidor han
aumentado, existe una sobre saturacion de contenido, las organizaciones han perdido su
credibilidad y el consumidor cada vez evade mas la publicidad; pero como lo menciona Velilla
(2010) en su libro “las marcas son como la energia: no se desaparecen, solo se transforman. El
reto es saber como y hacia donde”.

Con los cambios del mercado debido a la disponibilidad de informacion y capacidad de
interaccion que poseen los consumidores, clientes y usuarios de las empresas mencionado
anteriormente, muchas organizaciones han implementado diversos caminos para llegar a sus
interesados y ganar su confianza, esto Ultimo cada vez mas desafiante debido al acceso a
informacion que tiene el mercado. Por esto, empresas de servicios publicos como EPM han

optado por empezar programas de responsabilidad empresarial dentro de la estrategia de marca
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con el fin de ser mas “provocativas” en la mente de sus consumidores; como indica Velilla
(2010) “la consolidacion de estos comportamientos deberan ir en paralelo a la transformacion ...
de las sociedades occidentales, con un estilo de vida basado en valores mas reflexivos, solidarios
y verdes, sustentables y sostenibles, multiculturales y diversos. De este modo, cada vez més las
marcas incorporan (...) el concepto de huella ecologica”. Conceptos como la huella ecoldgica en
el caso EPM y otros aspectos de responsabilidad social empresarial, cuyo &mbito no esta
directamente relacionado con la actividad econémica de la empresa, tienen funcionalidad como
una estrategia para que los usuarios de Selecta tengan mayor conocimiento de la marcay la
relacionen de manera positiva.

Otra estrategia importante para las organizaciones en este nuevo mercado es el buen uso del
internet y demas herramientas de comunicacion digital basadas en la red, ya que este es un
espacio global y en él se producen relaciones entre los consumidores a partir de sus gustos y
preferencias comunes; ademas, en este se les permite participar y compartir sus posiciones sobre
diversos temas, dentro de ellos las compafiias; gracias a esto dice Velilla (2010) “las
organizaciones pierden el monopolio de la emisidn de los mensajes y en la fijacion de la agenda
de los temas y contenidos relevantes”; sin embargo, esta situacion antes de intimidar a las
organizaciones deberia ser aprovechado como herramienta para potencializar o edificar sus
relaciones con su mercado objetivo a través de la creacién de comunidades online. En el contexto
de la marca objeto del presente estudio, la mayor adopcion y uso de canales de interaccion
digitales le permitirian tener una interaccion mas cercana con sus usuarios, aprovechando estas
herramientas para desarrollar sus planes de comunicacion de forma mas efectiva.

Es importante tener en cuenta en la generacion y gerencia de la estrategia de marca que a
través de los afios, gracias a grandes impactos de la economia y a lo que se mencionaba

anteriormente como el avance y rapida implementacion de la tecnologia, el marketing y su
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practica ha tenido importantes cambios que influencian directamente la estrategia, estos puntos de
cambio son resumidos por Ferrell y Hartline (2018) en su libro, quienes mencionan en primer
punto el cambio de rol del cliente, donde el mismo gracias a la tecnologia tiene mas poder de
decision y, por tanto, es muy dificil “conducir” al consumidor como hace un par de décadas para
que compre o prefiera un producto; el segundo punto, es la masificacion de las opciones, es decir
que, actualmente, existen muchas mas variedades de productos que antes podian imaginar los
consumidores y a través de la tecnologia estan cada vez més cerca de dichos productos y se puede
satisfacer casi cualquier necesidad desde un teléfono movil; como tercer punto menciona los
medios de comunicacion con el consumidor, ahora el uso tradicional de los medios ha cambiado
y, ademas, han aparecido nuevos medios de comunicacién tales como las redes sociales, esto
representa un reto mayor hacia la labor del marketing ya que cada vez es mas dificil alcanzar
mayores audiencias.

Los autores Fernell y Hartline (2018) también mencionan la obligacion a la que se han visto a
través de los ultimos afios las industrias a cambiar sus propuestas de valor, todo esto por los
cambios mencionados anteriormente en los consumidores y los medios de comunicacion, algunas
industrias incluso han tenido que cambiar de manera significativa para no desaparecer, como por
ejemplo las agencias de viaje; este impacto de los cambios en la tecnologia también se ve en el
cambio de los patrones de demanda de los consumidores y su preocupacién cada vez mas
consciente de su seguridad y confidencialidad, lo que se deriva en una obligatoriedad de
transformacion de las propuestas de valor de manera que integren las nuevas preferencias,
preocupaciones e inquietudes de los consumidores. Los usuarios de la compafiia Selecta no son
ajenos a estos cambios, razén por la cual la empresa, entendiendo las nuevas dinamicas de los
consumidores, podria tomar provecho y hacer un uso efectivo de estas herramientas de

comunicacion digital de una manera efectiva.
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La generacion de la estrategia de marketing en una compafiia no depende solo del area de
marketing, es importante considerar que todas las areas de las organizaciones participen en la
elaboracion del plan de mercadeo de las mismas, los mas altos niveles (gerencia y junta directiva
por ejemplo) se encargan de los macroproblemas de la estrategia, cbmo alinearla con la mision y
visién de la compafiia y encontrar recursos para ejecutarla, entre otros; por otro lado, el &rea de
marketing se enfoca en la particularidad del producto o servicio con el fin de encontrar la manera
mas adecuada para desarrollar la estrategia y, por ultimo, en el nivel inferior se encargan de la
parte tactica de la estrategia y su ejecucion, que es equivalentemente importante.

Para la generacion de la estrategia hay varios pasos a considerar propuestos por Fernell y
Hartline (2018) a) investigacion y analisis, los autores mencionan lo fundamental que es la
informacion para la planificacion de una estrategia, no solo es esencial tenerla acerca de los
consumidores, también es imprescindible conocerla del estado interno de la compafiia, realizar un
analisis de la competencia y un analisis del ambiente donde se mueve la organizacion en aspectos
como temas econémicos, sociales, politicos y ambientales; b) ventaja competitiva, es calve
conocer la ventaja de una compafiia antes de elaborar la estrategia, y si la compafiia no la tiene
definida es crucial definirla antes de empezar con la misma ya que esta informacion es vital para
darle al consumidor una razén convincente de preferencia hacia la marca y sus productos; c)
decisiones dentro de la estrategia, la estrategia es un plan que puede incluir acciones en la
organizacion y fuera de esta que busca que las compafiias se adapten a las necesidades y los
requisitos del mercado, por tanto, son importantes las decisiones que se tomen acerca de la
combinacion de mercado objetivo y mezcla de marketing; d) responsabilidad social y ética, esta
ha escalado posiciones de importancia a través de los afios obligando a las empresas a maximizar
su impacto positivo en las sociedades en donde participan, inclusive en la actualidad las

actividades filantropicas en algunas empresas son parte principal de la estrategia de marketing de
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estas; e) implementacion y control, esta parte no es considerada la parte final de la estrategia de
marketing sino que hace parte de su creacion, ya que las empresas deben considerar la manera en
que se ejecutara y ejercer controles en el camino para realizar los cambios que sean necesarios,
con el fin de obtener los resultados deseados de la misma; por ultimo, los autores mencionan f) el
desarrollo y mantenimiento de las relaciones con los clientes, este ultimo paso obliga al
profesional de mercadeo a modificar la estrategia y pasar de lo transaccional a lo relacional, ya
que las correspondencias que se mantienen a través del tiempo con los consumidores, empleados
y cadena de suministro de la compafiia garantizan hasta cierto punto la permanencia de estas en el
mercado, esta informacidn es relevante para la correcta elaboracion y aplicacion de las estrategias
de marketing recomendadas a la compafiia objeto del presente estudio.

Dicho lo anterior, es importante comprender por parte de la gerencia de la estrategia de
marketing y marca de una compafiia que se deben tener en cuenta que las estrategias no son
estaticas, que deben ser revisadas y modificadas segun el entorno vaya cambiando, no
necesariamente lo que le funciona hoy a la empresa le seguira funcionando mafiana y esto es un
aspecto clave que se puede demostrar con lo anteriormente descrito acerca de los cambios en el
mundo del mercadeo en el marco de la era postindustrial, donde factores anteriormente descritos
como el facil acceso a la informacion por parte de los consumidores, asi como la permanente
interaccion en espacios como las redes sociales otorgan datos e informacion importante para que
las organizaciones revisen y tomen correctivos sobre como evolucionar sus politicas y estrategias,
esto es relevante tanto para el sector de operacion de servicios publico como para la empresa
Selecta.

4.5.Algunos Estudios de Posicionamiento

Como se ha mencionado a lo largo del marco tedrico, el analisis del posicionamiento de una

compafiia es de gran importancia para la misma si esta desea perdurar en la mente de sus
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consumidores y que esto se transforme en la permanencia de la marca en el mercado que atiende,
por esto los estudios de posicionamiento han cobrado importancia en todas las latitudes, algunos
casos que vale la pena mencionar, son los siguientes: el primer caso, que ademas es colombiano y
que demuestra la importancia del andlisis y correcta aplicacion del posicionamiento es la
compafiia Carvajal, en el articulo de Rengifo y Manfredi (2013) mencionan la expansion de la
marca en el ambito internacional y el interés de la gerencia de saber como esta era percibida por
los consumidores y qué nivel de posicionamiento tenian en ellos en la mente de los mismos; y a
través de un estudio inicial de mercado se pudo concluir que la marca no estaba sélidamente
posicionada en la mente de sus consumidores objetivos y que inclusive era percibida como lejana
y demasiado formal, gracias a este estudio la marca empez6 con el proceso de redefinicion
corporativa y con la busqueda del posicionamiento deseado en el mercado; las autoras Rengifo y
Manfredi (2013) mencionan que este diagndstico inicial de la compafiia le dio a la misma un
lineamiento de retos y expectativas a alcanzar y esta inicié con una redefinicion de los
componentes corporativos de su marca y esto la llevé a generar una nueva propuesta de marca
que, entre otras cosas, dos afios después logré ubicarla en el puesto 8 dentro de 10 de las mejores
empresas para trabajar en el pais.

Los autores Hartmann, Apaolaza y Forcada (2002) mencionan en su investigacion de
Iberdrola, empresa comercializadora de energia espafiola, el impacto significativo que tiene un
posicionamiento positivo en la mente de los consumidores de una marca frente a la lealtad de
estos por la misma y aungue mencionan que es un estudio enfocado en una Unica organizacion y
que por tanto no puede ser simplemente generalizado sino que se deben realizar futuras
investigaciones para corroborar sus resultados, concluyen ademaés que parte del éxito de esta
reaccion en la mente de los consumidores es el nivel de servicio al cliente otorgado por la

compafiia estudiada a sus usuarios. Hartmann, Apaolaza y Forcada (2002) a través del analisis
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con mapas perceptuales de la informacion recopilada ultiman que las organizaciones deben
preocuparse por su entorno medioambiental y social para lograr un nivel de posicionamiento que
les permita ganarse la lealtad de sus clientes adicional a la prestacion de un servicio al cliente de
calidad excepcional.

Varela, Garcia, Brafia y Rial (2002) en su investigacion mencionan que el estudio del
posicionamiento de una marca es una labor imprescindible para las organizaciones dedicadas al
comercio de productos o servicios, ademas, referencian el método de andlisis correlacional
(ANCOR) como el més indicado para hacer este tipo de estudios ya que reducen el tiempo de
investigacién y permiten la elaboracion de mapas perceptuales para el analisis detallado de las
variables. Los autores Varela et al. (2002) concluyen que una marca que tenga una buena imagen
y una buena percepcién de calidad por parte de sus clientes es tal vez una garantia de éxito en el
mercado donde se tiene presencia, sefialan también en sus conclusiones que alcanzar un
posicionamiento adecuado en la mente de los consumidores no se logra por casualidad sino que
es el resultado de planes estratégicos realizados por las compafiias; por tanto sugieren que el
estudio de la imagen y posicionamiento de las organizaciones de manera periédica es lo mas
recomendado de manera que esto permita a las organizaciones evaluar y redisefiar sus acciones

estratégicas en cuanto sea necesario.
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5. MARCO INSTITUCIONAL Y CONTEXTUAL

5.1. Informacidn general de la compaiiia Selecta Holding Group SA

Esta empresa nace en el afio 2009 con la razon social de “Fondo Ganar SA”, la cual tenia
como propositos la tramitacion de recursos con el sector publico y privado para el desarrollo de
proyectos productivos agropecuarios; sin embargo, segin informacion compartida por el gerente
Lara Sierra (2018), esta actividad no logré los resultados esperados, situacion que conllevé a un
cambio de razon y objeto social tras el aprovechamiento de alianzas estratégicas que sostenian
con sociedades operadoras del servicio de alumbrado pablico. Es asi como en el afio 2012
“Fondo Ganar SA” se convierte en Selecta Holding Group SA., segin menciona el sefior Juan
Lara (2018) esta nueva razdn social asume toda la participacion que los socios de esta tenian con
otras sociedades, ademas de asumir directamente la prestacion de servicio de alumbrado pablico
en los municipios de Lorica y San Antero en el departamento de Cérdoba.

Para el afio 2014 la compafiia, ya con mayor experiencia en el contexto y en la gestion del
negocio de las operaciones de alumbrado publico, decide participar en diferentes licitaciones para
la concesion de los sistemas de alumbrado publico en los municipios de Chima, Purisimay San
Bernardo del Viento, segun cuenta el sefior Juan Lara (2018) logrando asi la adjudicacion de las
concesiones de estos municipios por un periodo de 20 afios. De igual forma, durante el afio 2018
la empresa particip0 y resulté ganadora en la licitacion del sistema de alumbrado publico para el
municipio de Momil, cerrando asi la sexta operacion directa de la organizacion. Indica su gerente
(2018) que, desde entonces Selecta es la compaiiia operadora del servicio de alumbrado publico
de los municipios mencionados, constituyéndose asi en un conglomerado empresarial con mas de
12 afios de experiencia en servicios de iluminacion pablica, iluminacion navidefia y soluciones

eléctricas. Selecta “ofrece una solucion integral a las necesidades energéticas de sus clientes
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residenciales, comerciales e industriales a través de su portafolio de servicios en: consultoria,
eficiencia, construccion y disefio de proyectos del sector energético, utilizando tecnologia de
punta y con parametros técnicos de alta calidad”. (Selecta Holding Group SA, 2013)

Mediante estas operaciones la empresa alcanza una cobertura de 51.957 usuarios en los 6
municipios donde ofrece sus servicios con un volumen de ventas de alrededor de $5.000 millones
para el afio 2018. Existen en el pais otras empresas similares a Selecta que ofrecen los servicios
de modernizacion, operacion, administracion y mantenimiento de sistemas de alumbrado publico
en los distintos municipios del pais, algunos como AGM Ingenieria, Megaproyectos o ELEC SA.
Segun resalté el DNP en su estudio del sector, el 57,3% de los municipios del pais operan sus
sistemas de alumbrado publico a través de un operador (Departamento Nacional De Planeacion,
2017), siendo que dentro de los tipos de operadores, el 37,7% son concesionarios como lo es
Selecta (Departamento Nacional De Planeacion, 2017).

Por ultimo, es importante resaltar que en el afio 2015 Selecta logra certificacion con la norma
de gestion de calidad 1SO 9001-2008, sosteniéndola hasta la fecha y actualizandose sobre la
norma 1SO 9001-2015. De igual forma, para el afio en curso la empresa adelanta una renovacion
corporativa de su plataforma estratégica.

5.1.1. Mision

La empresa tiene como mision, de acuerdo con los documentos internos de la compafiia: la
prestacion de servicios de primera calidad en el sector energético, operando sistemas de
alumbrado puablico y brindando soluciones de ingenieria eléctrica en la region caribe. Entregamos
a nuestros clientes soluciones que mejoran su calidad de vida y potencializan su negocio,

apoyados en un talento humano idoneo al servicio de nuestros clientes.
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5.1.2. Vision
De acuerdo con los documentos internos de la compafiia, su vision es:
“En el afio 2022, gracias a la capacidad de nuestro talento humano, somos referentes de calidad
e innovacion en el sector eléctrico, generando bienestar a nuestros grupos de interés:
e Innovando a través de la integracion de tecnologias que agreguen valor para nuestros
clientes y promuevan la transformacién hacia ciudades inteligentes.
e Desarrollando proyectos en la cadena de abastecimiento de la energia eléctrica.
Operando mas de 30.000 luminarias.
e Triplicando nuestros ingresos con respecto al afio 2017.”.

Selecta esta estructurada mediante cinco areas funcionales estructuradas de la siguiente manera.

lustracion 3 Estructura Organizacional Selecta Holding Group SA
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Asamblea General

Junta Directiva
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Fuente: Informacion suministrada de archivos internos de Selecta Holding Group SA

5.1.3. Portafolio de Servicios
Por su parte el portafolio de servicios de la compafiia segun describe en su pagina web (Selecta
Holding Group SA, 2013) consta de las siguientes actividades:
Disefio, instalacién y eficiencia energética en iluminacién
e Disefio, suministro e instalacion de iluminacion interior y exterior.
e Desarrollo de proyectos de renovacion tecnoldgica para instalaciones de iluminacion en
oficinas, edificios, bodegas, establecimientos de comercio, centros comerciales, grandes
superficies, clinicas, instituciones educativas, hoteles y cualquier otra aplicacion que

presente altos costos de energia en iluminacion.
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e El objeto de este servicio es seleccionar con criterios de calidad los sistemas de
iluminacién (luminarias, lamparas, equipos) asi como el disefio de dichas instalaciones, de
manera que se cumpla con las recomendaciones de calidad, confort visual y ahorro
energético en las instalaciones mediante el uso de infraestructura luminica de mayor
eficiencia energética.

5.1.3.1.Cableado estructurado

e Disefio de redes de baja tension, salidas eléctricas.

e Célculo de centros de distribucion y disefio de los tableros del sistema de potencia.

e Disefio y calculos para cableado de citofonia y telefonia

e Disefio de sistemas minimo contra incendios por niveles

e Sistema de seguridad para zonas comunas

e Redes de voz y datos

e Redesde CCTV

e Redes de sonido

e Sensores de movimiento y detectores de humo

5.1.3.2.Consultoria y estudios
Consultoria en eficiencia energética: Analisis en soluciones y ahorro energético ofreciendo
mejoras orientadas a las necesidades de nuestros clientes en las areas de iluminacién (nuevas
tecnologias de iluminacion, iluminacion ambiental y sensacion térmica de confort), generacion de
energia y paneles solares. (Selecta Holding Group SA, 2013)

Su fuente de ingreso principal es la operacion de sistemas de alumbrado publico, los cuales se

financian a través de impuestos municipales a través de la administracion de concesiones del

servicio con diferentes municipios en el departamento de Cérdoba y debido al desarrollo de esta,
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su posicion en el mercado es de monopolio perfecto ya que por la naturaleza de la prestacién de
este servicio no cuentan con competencia natural en el contexto de cada entidad territorial del
orden municipal (Selecta Holding Group SA, 2013); la modalidad de prestacion del servicio
como Unico operador en el escenario municipal se debe a la reglamentacion sobre la cual se basa
el servicio de alumbrado publico a través de la ley 97 de 1913 (Congreso de la republica, 1913) y
posteriores que la han modificado y complementado, las cuales le otorgan facultades a los
municipios de financiar el servicio de alumbrado publico a través de un impuesto, siendo que esta
labor puede ser llevada a cabo por las mismas alcaldias o por un privado a través de una
concesion entregada a un operador privado, como también se puede llevar a cabo a través de una
alianza entre alcaldias y uno o varios privados a través de sociedades de economia mixta, entre
otras modalidades de contratacion. De cualquier manera, solo existe un operador del servicio por
municipio.

5.2. El Alumbrado Publico En Colombia

El alumbrado publico y su gestion en el &mbito de entidades territoriales en Colombia se
empez0 a regular y legislar desde la creacion de la ley 97 de 1913 (Congreso de la republica,
1913), la cual le atribuy6 al concejo de la ciudad la facultad de establecer un impuesto destinado
a atender y financiar la prestacion del servicio de iluminacion en dicha ciudad, esta facultad y
potestad luego fue ampliada a todos los municipios del pais a través de la ley 84 de 1915
(Congreso de la republica, 1915). Posteriormente, las leyes 136 de 1994 (Congreso de la
republica, 1994), 142 de 1994 (Congreso de la republica, 1994) y 143 de 1994 (Congreso de la
republica, 1994) establecieron algunos parametros correspondientes a la asignacion a los
municipios de administrar sus asuntos y prestar los servicios publicos que determine la ley,
ademas de otros aspectos como la definicién como servicio publico no domiciliario del

alumbrado publico. Mas recientemente, la ley 1819 de 2016 establece la titularidad de la
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prestacion del servicio en cabeza de las entidades municipales y las funciones de vigilancia por
parte de la Procuraduria y Contraloria. En ultima instancia, esta misma Ley 1819 de 2016
(Congreso de la republica, 2016) definio los elementos de la obligacion tributaria, ordena
igualmente al gobierno a reglamentar los criterios técnicos que deben ser tenidos en cuenta al
momento de establecer el tributo, su destinacion exclusiva, entre otros aspectos.

Por otro lado, el Ministerio de Minas y energias expidio sendos decretos estableciendo los
pardmetros conceptuales sobre el servicio de alumbrado publico, a través de los Decretos 2424 de
2006 (Ministerio de Minas y Energia, Decreto 2424 de 2006, 2006), 1073 de 2015 (Ministerio de
Minas y Energia, 2015) y 943 de 2018 (Ministerio de Minas y Energia, 2018), en los cuales se
destaca nuevamente la definicién del alumbrado pablico como un servicio no domiciliario, la
determinacion que la CREG (comisién de regulacion de energia y gas) establezca los parametros
y férmulas para remunerar las actividades de administracion, operacion y mantenimiento de
sistemas de alumbrado publico, entre otras.

En términos financieros los contratos correspondientes a la prestacion del servicio de
alumbrado publico fueron regulados a través de la resolucion CREG 123 de 2011 (Comision de
Regulacién de Enregia y Gas, 2011) y en sus aspectos técnicos por el RETILAP (reglamento
técnico de iluminacion y alumbrado publico) expedido por el Ministerio de Minas y Energia.

Los anteriores desarrollos regulatorios y normativos presentan diversas opciones mediante las
cuales los municipios pueden optar para la prestacion del servicio de alumbrado publico en sus
territorios, siendo las principales la prestacion directa por parte de la entidad territorial, las
sociedades de economia mixta, las Alianzas Publico-Privadas (APP), los contratos de concesion,
convenios interadministrativos, entre otras modalidades mas recientes y menos comunes como el

arrendamiento financiero o arrendamiento del sistema.
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Siendo asi entonces el impuesto de alumbrado publico que cobran las entidades territoriales a
sus usuarios y potenciales beneficiarios del mismo debe destinarse especificamente a financiar las
actividades de suministro de energia eléctrica, inversion, AOM (administracién, operacion y
mantenimiento), modernizacion, expansion y al pago de la interventoria técnica y administrativa.

En el &mbito nacional existen algunos actores de importancia en cuanto a la relacion con el
tema como el Congreso de la Republica, el Gobierno Nacional representado a travées del
Ministerio de Minas y Energia y algunos gremios como la Asociacion Nacional de Alumbrado
Publico y Smart Cities -ANAP-, la cual fue creada en el afio 2002 y agremia a prestadores del
servicio, comercializadores de energia, proveedores de tecnologia, interventores, firmas de
ingenieria y entidades territoriales que prestan el servicio en mas de 150 ciudades del pais, la
Asociacion Colombiana de Distribuidores de Energia Eléctrica -ASOCODIS-, la Federacién
Colombiana de Municipios, entre otros.

El marco regulatorio del sector del alumbrado publico ofrece una serie de mecanismos, reglas
y obligaciones que los municipios deben cumplir para la correcta prestacion del servicio y la
remuneracién de este, asi como otras normas que establecen los pardmetros a las cuales deben
cefirse los diferentes actores y grupos de interés que hacen parte de la cadena en la prestacion del
servicio de alumbrado publico a las comunidades y poblacion en general. Es de resaltar que este
marco regulatorio, el cual tiene una aplicacion que se debe seguir en el &mbito nacional, establece
entre otras cosas la inherencia del servicio de alumbrado pablico con el servicio de energia
eléctrica, asignando ademas la funcién de la gestién de facturacion y recaudo a los operadores de
red, regulando los costos maximos de remuneracion de la prestacién del servicio a los
operadores, estableciendo la vigilancia a las que son sujeto los recursos y las operaciones de
alumbrado publico a través de los 6rganos de control e interventorias, entre otros aspectos. Esto

es relevante para el presente estudio porque permite comprender de mejor manera las normas a
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las cuales se debe sujetar la compafiia, ademas de entender la relacion que tiene una operacién de
iluminacion publica con la prestacion del servicio de energia eléctrica, lo cual conlleva a que
ambas empresas (en este caso Selecta y Electricaribe) tengan una relacion comercial que llega
también al &mbito de los usuarios.

5.3. Proveedor De Energia: Electricaribe

La compafiia encargada de la gestion de la infraestructura y comercializacion de energia
eléctrica en la regién caribe colombiana, compuesta por 7 departamentos desde el afio 1998 es
Electricaribe SA ESP, empresa que nacio6 con la fusion de dos empresas que prestaban el servicio
en los departamentos de la region caribe, Electrocosta y Electricaribe, que pasaron a control del
grupo espafiol Union Fenosa (hoy Naturgy). Esta empresa a través de los afios ha padecido
diversos problemas en su gestion debido a factores como la deficiencia financiera, el atraso en
inversiones que han conllevado a un alto deterioro de su infraestructura, altas tasas de
informalidad y pérdidas de energia que llevaron a que el 16 de noviembre del afio 2016, la
Superintendencia de Servicios Publicos Domiciliarios posesion de la compafiia aduciendo la
incapacidad de la compaiiia de “garantizar la prestacion continua del servicio a los usuarios; asi
mismo, buscar soluciones de fondo a los problemas del servicio de energia eléctrica en la region
Caribe” (Superintendencia de Servicios Publicos Domiciliarios, 2016).

Toda la coyuntura suscitada alrededor del deterioro de los indicadores y de la imagen de la
compafiia representan un desafio para las empresas que prestan el servicio de alumbrado publico
en la region caribe, debido a la inherencia entre los dos servicios y la obligacion que tiene el
operador de red de hacer la puesta al cobro y la gestion de recaudo del impuesto de acuerdo con
el articulo 350 de la ley 1819 de 2016 (Congreso de la republica, 2016); ademas, segun lo
encontrado por el DNP (Departamento Nacional De Planeacion, 2017) el buen suministro de

energia es clave para el éxito del alumbrado publico ya que los costos derivados de este
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representan entre el 45% y 53% de los costos de la operacion del mismo y una mala gestién de
este suministro puede hacer inviable la prestacion del servicio de alumbrado publico y segun la
investigacion de la Revista Dinero (Revista Dinero, 2017) la calidad del servicio de energia que
presta la compafiia en la region caribe ha hecho que la imagen de la misma se haya venido
deteriorando debido al mal servicio evidenciado constituyéndose en el 2017 como la empresa
prestadora del servicio con la mayor cantidad de quejas ante la Superintendencia de Servicios
Publicos Domiciliarios, entidad que se encarga de su control y vigilancia.

De acuerdo con lo descrito por Vence y Kammerer (2016) Electricaribe actualmente tiene en
una crisis energética a la region Caribe debido a la disminucion de la capacidad para la prestacion
del servicio eléctrico y la falta de inversion en el mantenimiento de las redes eléctricas que se
traducen en una mala prestacion del servicio eléctrico; segun lo informado por Vence et al.
(2016) la empresa indica que sus dificultades se deben al no ahorro energético por parte de los
consumidores, ya que en sus zonas de atencion la temperatura, debido a los fenémenos
climaticos, ha aumentado a través de los afios haciendo imposible para sus usuarios hacer un
menor gasto de energia, y por otro lado manifiestan que debido a la deuda que tiene el estado con
la compafiia de més de 4 billones de pesos adicional a la deuda financiera que tienen con los
bancos, no cuentan con capital para comprar la energia que requieren adicional para operar; otro
tema que menciona la compafiia como causante de la crisis que vive actualmente es que, segun
informacidn entregada por esta, el 40 % de la poblacion que atienden viven en condicién de
subnormalidad, cerca de 5 millones de usuarios, es decir 2.000 barrios, y estos tienen
infraestructura obsoleta para la prestacion del servicio, presentandose ademas casos de
conexiones ilegales por parte de usuarios.

Segun menciona Barrientos (2019) en su analisis de la compafiia, existen varios factores que

aportan a la mala imagen con la que cuenta la compafiia actualmente, el factor politico tiene una
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gran incidencia ya que algunos dirigentes politicos han hecho de su bandera la compafiia y han
creado una animadversién permanente de la poblacion hacia la misma; otro factor que menciona
este analisis son las redes de la compafiia, su falta de mantenimiento e inversiones para la
renovacion de la misma; ademas, indican también que la capacidad para la prestacion del servicio
de la entidad ha sido desborda no solo por el aumento de la temperatura en la region en la que
opera, sino ademas, que los hogares de la costa tienen mas personas (3,9) que el promedio
nacional (2,9) y los niveles socioecondmicos de estos hogares son bajos y por tanto los
electrodomésticos son obsoletos y requieren mas energia para su funcionamiento

5.4, Caso De Exito En Sector Similar: SEACOR

A continuacion, se presenta un caso de éxito de un programa encaminado a la mejora del
posicionamiento de una marca en condicion de monopolio perfecto en el mercado en que
operaba; no obstante, este no fue ejecutado con una metodologia que permitiera su evaluacion y
modificaciones de acuerdo a lo que fuera requiriendo la empresa y que asi mismo pudiera servir
de modelo metodolégico para otras empresas del sector; sin embargo, se considera relevante para
la presente investigacion ya que otorga una base de lo que puede aportar la generacion y
aplicacion de diversas estrategias con las comunidades en el posicionamiento y, finalmente, en
los niveles recaudo de compafiias en concesion de servicios publicos.

De acuerdo con lo conversado con Esteban Lara Rodriguez (2019) la empresa de la cual él fue
gerente entre los afios 2010 y 2011, durante estos afos se encargaba de prestar el servicio de aseo
en diversos municipios de la costa; es decir, la recoleccion, transporte y disposicion final de las
basuras; ademas, prestaba el servicio de barrido en la principales vias de los municipio donde
operaba entre otras labores relacionadas con el aseo; la compaiiia tenia aproximadamente 38.400

usuarios en los 7 municipios donde operaba segun indico Lara Rodriguez (2019). Debido al mal
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servicio que ofrecia la empresa en el momento en que el Sr. Lara Rodriguez ingreso a la
compafiia (2019), indica que existian diversas problematicas con la comunidad a la que atendian,
los usuarios no querian a la compafiia, hacian protestas a la misma generando desechos en lugares
no adecuados para los mismos, lo que generaba sobre costos para la operacion del servicio.

Por esta problemética que tenian con las comunidades Esteban Lara comenta (2019) que al
definir su plan de trabajo con la compafiia decidié empezar con la implementacién de programas
sociales con las comunidades a las que les prestaba el servicio, esto con el fin de mejorar la
relacion con las mismas y que asi se disminuyeran los sobrecostos de la operacién debido a las
protestas y malas practicas de estas; esto lo hicieron con ayuda de las juntas comunales de los
municipios donde operaba buscando que las comunidades entendieran que a la compafiia le
interesaban sus usuarios, asi como la prestacion del servicio como tal. Para estos programas
sociales que implement6 la empresa no requirieron tantos recursos financieros, sino de tiempo y
esfuerzo en coordinar las actividades que se llevaron a cabo, ellos se asociaron y buscaron en
diversas entidades de las poblaciones, como los CAMU (entidades prestadoras de salud) para
actividades de manera conjunta donde la compafiia mostrara su imagen y donde esta se aseguraba
que los usuarios relacionaran cada una de las actividades llevadas a cabo con la empresa
prestadora de servicios de aseo en el municipio, asi lo indico Lara Rodriguez (2019).

La empresa realiz6 programas sociales de diferentes indoles, salud, alimentacion y
capacitacion segiin comentd Esteban Lara (2019), quien ademas indica que, el mayor costo que
tuvo la organizacion en estas actividades fue la contratacion de una trabajadora social que era
quien coordinaba las alianzas y las acciones llevadas a cabo en las comunidades; sin embargo,
indican que la medicidn del impacto de estas acciones no se realiz6 de la manera mas adecuada,
ya que no crearon indicadores de referencia para las mismas durante su tiempo como gerente de

la compafiia; sin embargo, también menciona que estas acciones emprendidas por la compafiia
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tuvieron un impacto no solo en su relacién con las comunidades, que era la razon de ser de las
mismas, sino también en el nivel de recaudo de la compafiia, y dice que esto ocurrié como una
casualidad ya que no era lo que buscaban pero sucedié como un resultado adicional a las
acciones, y lo comprobaron ya que posterior a las actividades en los sectores donde eran llevadas
a cabo se registraba un aumento en el recaudo de casi el 20 %.

Lara Rodriguez (2019) indica que el trabajo realizado en las comunidades se dio acompafiado
de una mejora continua en la prestacion del servicio en los municipios donde operaba, y los
impactos en los niveles de recaudo (como efecto secundario) se empezaron a observar posterior a
los 4 meses de implementadas estas acciones de busqueda de mejorar la imagen ante las
comunidades, menciona que si este tipo de acciones se llevaran a la operacion de otros actores del
sector (de servicios publicos) él considera que podrian tener un impacto significativo en la
eficiencia del recaudo de las mismas, siempre que se organicen y lleven a cabo de la manera
adecuada, incluso menciona que de ser planteados los objetivos de las estrategias de este tipo
orientados a la mejora de la eficiencia del recaudo y no solo a la mejora de la imagen frente a la
comunidad donde tienen presencia, podrian lograrse incluso mejores resultados que los que
obtuvo su compaifiia.

Es importante concluir que, en este caso la empresa SEACOR obtuvo un resultado
satisfactorio para sus indicadores con la implementacion de las estrategias con las comunidades
que atendia ya que como lo concluyeron Hartmann, Apaolaza y Forcada (2002) en su estudio la
preocupacion de las organizaciones por su entorno es un factor clave para lograr un
posicionamiento en el mercado; sin embargo, esta ejecucion debid contar con una estructura
metodoldgica y un estudio previo con el fin de poder analizar realmente el impacto esperado
versus el obtenido con esta estrategia; por dicha razon, esta investigacion sugiere una forma

estructurada y medible de realizar este tipo de estrategias para la organizacion en estudio de
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manera que se puedan maximizar tanto el posicionamiento de la marca como los recursos

recaudados por la aplicacion de esta.
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6. METODOLOGIA
6.1. Enfoque y Tipo De Investigacion

La presente investigacion sera de enfoque mixto realizando un estudio exploratorio y
descriptivo donde se busca la recoleccién y analisis en conjunto de informacion cualitativa y
cuantitativa de manera integrada durante el desarrollo de la investigacion. Primero se desarrollara
desde un enfoque cualitativo de tipo no experimental de corte transversal descriptivo. Esto
basado en Hernandez (2014) que sustenta la relevancia de este enfoque, el cual busca delimitar la
informacion reunida en la investigacién con el fin que otorgarle foco a la misma. Ademas, a
través del estudio descriptivo se hace posible explicar las variables que intervienen en los
resultados de la investigacion. También, la investigacion tiene un enfoque cualitativo de tipo
inductivo que como menciona Herndndez (2014) sirve para conocer un poco mas el objeto de
investigacion y ayuda a la construccion de esta a través de la exploracion y conocimiento del
problema.

Para la recoleccion de los datos que serviran de sustento para responder la pregunta de
investigacion se desarrollaran tres técnicas, inicialmente se desplegara un analisis documental
que permitira conocer la estructura y caracteristicas de la poblacion atendida, asi como las
estrategias usadas por la empresa para fomentar su posicionamiento ante sus publicos objetivos,
para posteriormente realizar su caracterizacion; la segunda técnica sera una entrevista en
profundidad con el gerente de la entidad con el fin de conocer detalles sobre la situacion actual de
la empresa y gestion de la misma. Y, finalmente, una encuesta a la muestra seleccionada a fin de
poder identificar la percepcion y nivel de reconocimiento de la entidad y los factores que influyen
en estos procesos.

La investigacion se divide en tres grandes fases:
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6.1.1. Fase 1: Cualitativa

La primera fase de la investigacion fue cualitativa, en esta se buscdé comprender la
problemaética de percepcion actual de la compafiia a través de entrevistas abiertas, tal como lo
proponen Lamb et al. (2014) para propiciar que el entrevistado entregue respuestas construidas
con sus propias palabras, este proceso no solo se realiz6 con el gerente de la compafiia y algunos
representantes de su area comercial, sino también con los diversos actores que intervienen en el
dia a dia de esta como lo son los miembros de la Alcaldia y Consejo municipal, periodistas de la
region, lideres comunales e incluso usuarios finales del servicio, esto con el fin de construir un
contexto del problema teniendo en cuenta los factores del ambiente que son relevantes en el
mismo como lo sugiere Malhotra (2016).

En esta fase de la investigacion se realizaron entrevistas no estructuradas (las cuales se pueden
encontrar en los anexos 1 al 10) a 10 personas, representantes de los diversos Stakeholders de la
compafiia y ademas un representante de un caso de éxito de una compafiia del sector, asi como en
su estudio lo realizaron Erasso y Montoya (2010) con el fin de establecer un punto de partida para
la observacidn, andlisis y recomendaciones de este estudio, se escogieron a las personas de forma
aleatoria una vez fueron determinados los stakeholders de la compafiia, con esta entrevistas,
como se menciond anteriormente, se busco hacer un analisis inicial de la problemética de forma
general para con lo recogido en las mismas se pudiese construir la encuesta (la cual se encuentra
en el anexo 11) que se aplico a la muestra calculada para el estudio como lo sugiere Hernandez
(2014).

La mayoria de estas entrevistas (7 de 10) fueron realizadas via telefonica por parte de la titular
de esta investigacion ya que tal como lo indican Lamb et al. (2014) el costo es mucho menor que
las entrevistas presenciales debido a que no se requirié desplazamiento al municipio de Lorica,

donde se encontraban los entrevistados, y el proceso se realiz6 grabando la conversacion con
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autorizacion del entrevistado, recopilando las respuestas directamente en el computador teniendo

en cuenta la informacion més significativas y relevantes de la respuestas dada por este.

6.1.2. Fase 2: Cuantitativa

En esta fase se busco, a través del método de encuesta (la técnica de detalla méas adelante en el
apartado 6.3), llegar a los usuarios finales del servicio con preguntas claves (encuesta aplicada se
encuentra en el anexo 11), se utilizo esta herramienta metodoldgica ya que se buscaba conocer las
opiniones y actitudes de los usuarios y tal como lo mencionan Lamb et al. (2014) en su libro. Esta
es la técnica mas popular para recolectar esta clase de informacion y se utilizo el tipo de
entrevistas en casa, que como mencionan los autores es la que genera informacion de mayor
calidad, para esto se cont6 con dos personas para realizar las entrevistas en el municipio, la titular
de la presente investigacion y una persona adicional que fue contratada para ayudar con dicha
tarea, labor que se llevé a cabo durante 3 semanas en el municipio de Lorica, mediante las
encuestas aplicadas cuales se seleccionaron de manera aleatoria los barrios a visitar de acuerdo
con la muestra representativa calculada en el apartado 6.2 segun los estratos necesarios para la
investigacion, de esta manera se lograron abarcar 23 barrios del municipio entre rurales y urbanos
donde en promedio se encuestaron 17 usuarios por zona o barrio.

En la encuesta (anexo 11) se cuestiono a los usuarios acerca de la percepcién de la marca en la
comunidad y los diversos factores que perjudican la marca, asi como también algunas
sugerencias para la mejora de esta; como parte de las sugerencias se pregunté a los encuestados si
actividades de RSE podrian ayudar a mejorar la percepcion de la marca en la comunidad ya que
como lo menciona Bigné (2005) en su articulo, este tema merece una gran atencion por parte de
las compaiiias y es un tema que SELECTA no ha implementado dentro de sus estrategias

empresariales. En esta fase fueron encuestados 379 usuarios del servicio en la ciudad de Lorica
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que es la poblacion mas representativa para la compafiia en términos de nimero de usuarios, en el
apartado 6.2. se profundiza en el calculo de la muestra, asi mismo, es la que representa mayores
ingresos; la aplicacion de dichas encuestas se llevo a cabo entre los dias 31 de mayo y 12 de junio
en los diversos barrios/zonas del municipio de Lorica y posterior a esto se inicio la etapa del

andlisis, la cual se describe en el siguiente apartado.

6.1.3. Fase 3: Analisis y recomendaciones

Por ultimo, en la fase de analisis no solo se tuvieron en cuenta las respuestas de los usuarios a
la encuesta realizada, informacion a la que se le aplicaron métodos de analisis estadistico como
los mapas perceptuales, el analisis de correlacion de Spearman para buscar asociaciones y la
prueba de chi cuadrado, sino que también se tuvo en cuenta lo mencionado en las entrevistas a los
demaés actores con el fin de poder construir recomendaciones para la compafiia lo més acertadas
posibles con el fin de que logre el posicionamiento deseado en las poblaciones donde opera.

6.2. Poblacion y Muestra

La poblacién objeto de estudio de la presente investigacion es una poblacién finita
conformada por todos los usuarios atendidos por Selecta en el municipio de Lorica — Cdrdoba,
que es la principal y méas grande poblacion atendida por la organizacion, los cuales equivalen a
29.446 usuarios e incluye consumidores en todos los estratos y sectores socioecondémicos
atendidos por la compafiia. Sostiene Arias (2012) que la poblacion finita es una “agrupacion en la
que se conoce la cantidad de unidades que la integran. Ademas, existe un registro documental de
dichas unidades”. En este caso la poblacion objeto de estudio se encuentra debidamente
documentada mediante los registros de la organizacion y del SUI (servicio unico de informacion)

(SUI, 2018) en la Superintendencia de servicios publicos domiciliarios.
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Para llevar a cabo la investigacion se desarrollé una muestra de caracter probabilistico que
segun expresan Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) este nombre es asignado ya que
representan en términos de probabilidad la poblacion a investigar, y donde todos los elementos
tienen las mismas posibilidades de ser elegidos, este tipo de muestreo se elige para el desarrollo
de esta investigacion es con el fin de reducir al minimo el error en las predicciones, analisis y
recomendaciones a realizar a la compafiia.

En este sentido y teniendo en cuenta el célculo de la muestra probabilistica estratificada y
conociendo el tamafio de la poblacion (29.446 usuarios) segun lo reportado por el SUI (SUI,
2018), se utilizé el software de Creative Research Systems (Survey Software, 2006) con el fin de
calcular el tamafio de la muestra primero, considerando un nivel de error minimo del 5% y un
nivel de confianza del 95% la muestra representativa del universo de la investigacion son 379

unidades de muestreo como se presenta a continuacion:

lHustracion 4 Calculo probabilistico de la muestra

Precisar Tamaio de Muestra

Nivel de Confianza: *95% 99%
Intervalo de Confianza: 5
Poblacién: 20446

Calcular Barrar

Tamafio de Muestra preciso: 379

Buscar Nivel de Confianza

Nivel de Confianza: *95% 99%
Tamafio de Muestra: 379
Poblacion: 29446
Porcentaje: 50

Calcular Borrar

Intervalo de Confianza: 5

Fuente: (Creative Research Systems, 2006)
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Posterior a la definicion de la muestra definimos el coeficiente para calcular la muestra de los
subgrupos de la poblacion como lo sugiere Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) dividiendo el
tamafio de la muestra sobre la totalidad de la poblacion:

379/29.446 = 0,012871018

Posterior a la definicion del coeficiente se calculd segln la cantidad de personas por

subgrupos de la poblacion total, tomada de la base de datos del SUI (Superintendencia de

Servicios Publicos Domiciliarios, 2018), cuantas debian ser encuestadas de cada estrato asi:

Tabla 1 Céalculo muestra probabilistica estratificada

Estrato Suscriptores Muestra
1 23006 296
2 4397 57
3 526 7
4 3 0
Industrial 61 1
Comercial 1189 15
Oficial 92 1
Especial 172 2
29446 379

Fuente: Elaboracion propia con datos publicados por el SUI (SUI, 2018)

6.3. Técnicas e Instrumentos

Para la recoleccién de los datos que sirvieron de sustento para esta investigacion se

desarrollaron diferentes técnicas haciendo uso de una metodologia mixta como se describi6 en el
apartado 6.1., donde se disefié un procedimiento de accion que permitiera la ejecucién de esta
con el propo6sito de cumplir con el objetivo planteado para la misma; inicialmente se construy6
un marco contextual que ayudo a conocer y entender no solo el estado actual de la compafiia sino
el sector al que pertenece y su problematica actual a través de investigacion de fuentes
secundarias, lecturas de informes presentados por la asociacion del sector, memorias de cursos

académicos al respecto, informacion publicada por las entidades que regulan el servicio (leyes,
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decretos y resoluciones técnicas) y noticias relevantes del mismo, también se tuvieron en cuenta
entrevistas realizadas al gerente de la compafiia y de otra compafiia de un sector similar que en el
pasado afrontd una problematica anéloga, dichas entrevistas fueron realizadas con preguntas
abiertas que permitieran al entrevistador recopilar la mayor cantidad de informacién posible para
la realizacion de la investigacion. Posterior a esto se hizo una investigacion de los conceptos
relevantes acerca del posicionamiento de marca y su percepcion en la mente de los consumidores
en general, con el fin de entender a mayor profundidad los mismos y poder realizar un
diagndstico efectivo de la compafiia y poder entregar una recomendacion que la beneficiara y
sirviera de modelo en el sector para otros prestadores del servicio con problematicas similares.
Consecutivamente, se construyeron y aplicaron entrevistas abiertas a expertos dentro y fuera
de la compafiia como lo sugiere Malhotra (2016) en su libro, las cuales se encuentran en los
anexos del 1 al 10 de esta investigacion, los entrevistados fueron fuentes primarias de la
organizacion como lo son a algunos representantes de los Stakeholders de la organizacion, tanto
internos como externos (area comercial, alcalde, concejo, lideres de la comunidad y algunos
usuarios) con el fin de revisar la problemética desde cada una de sus perspectivas asi como sus
posibles soluciones a la misma y aprovechar estos puntos de vista para construir una herramienta
(encuesta anexo 11) que se aplicaria a la comunidad en general, con preguntas mas puntuales
acerca de la ya correctamente identificada como problemética de la compafiia y posibles
soluciones a la misma propuestas por los Stakeholders, para la construccion de esta herramienta
adicionalmente a esta informacion reunida en las entrevistas, se revisaron articulos con teméticas
similares que nutrieron la construccién de la herramienta para hacerla mas completa y efectiva
frente al objetivo de la misma, se utiliza la encuesta como instrumento principal de diagnéstico
ya que este instrumento permite ademas del andlisis de puntajes y promedios, la comparacion y

relacién entre las diversas variables analizadas tal como lo indican Lam, Hair y McDaniel (2014).
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También, asi como lo sugieren los autores Herndndez-Sampieri y Mendoza (2018), el
instrumento se valido con expertos tales como el director y tutor de esta investigacion y el
gerente de la compafiia, quienes legitimaron pertinencia del instrumento y su contenido; ademas
se realiz6 una prueba piloto con personas de diferentes escolaridades con el propdsito de verificar
la comprension del instrumento de los encuestados, teniendo en cuenta estas validaciones se
ajusto el instrumento antes de ser aplicado a la muestra de la investigacion; una vez refrendado el
instrumento fue empleado a la muestra a través de encuestadores que se desplazaron a la
poblacion y con ayuda de Google Forms fueron empleadas las encuestas con el fin de que la
informacion quedara tabulada en linea.

Es importante resaltar que se utilizaron para la construccion del instrumento mediciones de
intervalo como las técnicas de Likert desarrollado en 1932 y escalas diferenciales mencionadas
por Herndndez-Sampieri et al. (2018), que como bien lo sefialan los autores se utilizaron con el
fin de facilitar el anlisis no solo a través de correlaciones, sino de mapas perceptuales; en las
escalas se le presenta al sujeto de estudio una serie de afirmaciones y se le solicita a este califique
su reaccion a esta afirmacion en una escala de 1 a 5, con el fin de poderle asignar un valor
numerico a estas reacciones. Para las preguntas construidas con la técnica de escala diferencial,
se utilizaron las palabras mencionadas por los actores de importancia para la compafiia
entrevistados en la primera fase de la investigacion, las palabras que mas mencionaban cuando
fueron cuestionados acerca de la empresa prestadora del servicio de energia (Electricaribe) son:
Malo
Deficiente
Pésimo
Falta de inversion

Poco cercanos
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Terrible
Intermitente

Y las palabras que mas fueron mencionadas al ser cuestionados acerca de la empresa objeto de
esta investigacion, Selecta, son:
Bueno
Util
Mejora constante
Oportunos
Organizados
Emprendimiento
Especiales
Eficaces

Estas palabras fueron convertidas en escalas de uno a cinco y para la evaluacién en la fase
cuantitativa.

Por ultimo, dadas las posibles relaciones entre algunos aspectos del instrumento aplicado a la
muestra se realizé un andlisis presentado a continuacion, de tipo cuantitativo correlacional entre
las variables evaluadas con el instrumento aplicado a la muestra, ademas de un analisis de
puntajes promedio de las preguntas; en este analisis se buscd medir el posicionamiento de la
marca en la mente de sus usuarios y ademas la correlacion entre Electricaribe y la empresa objeto
de este estudio en los diferentes atributos mencionados en la encuesta (anexo 11); por ultimo, se
buscd medir los niveles de aceptacidn de los usuarios referente a algunas estrategias a desarrollar
por parte de la compafiia para fortalecer su posicionamiento en el municipio. Posterior a este
analisis y también apoyado en lo mencionado por los Stakeholders en las entrevistas se

construyeron las recomendaciones a entregar a la compafiia para la elaboracion de su estrategia
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comercial que le permita mejorar la posicion de la compafiia en el mercado mejorando con esto

los indices de recaudo de esta.
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7. ANALISIS Y DIAGNOSTICO

7.1. Etapa Cualitativa

Para conseguir un adecuado posicionamiento de marca es de vital importancia el analisis del
hoy y por esto esta investigacion cobra relevancia, ya que a través de esta se busca generar una
propuesta final con un plan de accidén que permita a la empresa mejorar su posicionamiento de
marca; sin embargo, antes de construir el plan de trabajo final se realiza una evaluacion del
estado actual del posicionamiento de la organizacion en el hoy; ademas, este analisis debe ser
interno y externo para que pueda arrojar informacién mucho mas notable para las organizaciones
y, por esto, para realizar el andlisis y diagnostico de la compafiia, se aborda en primer lugar la
etapa cualitativa del estudio donde a través de la aplicacion de las entrevistas a diferentes
personalidades, individuos de distintos grupos de interés que se relacionan directamente con el
prestador del servicio de alumbrado publico y las comunidades a las que atiende y asi mismo
empleados de la misma compafiia y de esta manera evaluar a la compafiia externamente e
internamente, se puede apreciar a priori que la empresa tiene una buena percepcion por parte de
la comunidad en general, de acuerdo con lo conversado con algunos entrevistados; sin embargo,
esta afirmacion se buscard evidenciar con la segunda fase de esta investigacion, aunque existen
aspectos sobresalientes que se pueden considerar oportunidades de mejora, tales como mayor
interaccion social directamente con comunidades y ampliacion de cobertura del servicio,
especialmente en zonas rurales del municipio. De igual manera, es importante resaltar que, de
forma practicamente unanime, la imagen del operador de red, Electricaribe, es bastante negativa.
Los grupos de interés manifestaron su insatisfaccion hacia la calidad del servicio en términos de
calidad y cobertura de este, viéndose afectados los usuarios finales por la deficiente prestacion de
dicha organizacién. Se puede decir en este punto de la investigacion, que la compafiia

actualmente presenta un error de posicionamiento dudoso entre las comunidades atendidas por
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esta, ya que los usuarios y en general los actores con los que se relaciona la marca no creen en
esta.
7.1.1. Anadlisis interno

A los entrevistados dentro de la compafiia se les aplicaron las entrevistas en los anexos 1,
9y 10y de estas entrevistas se puede resaltar la preocupacion por el desconocimiento del
funcionamiento del servicio que tienen algunos actores dentro del municipio ya que debido a
la falta de mantenimientos y fallas constantes del servicio de energia la imagen de SELECTA
se ve seriamente afectada si los voceros de las comunidades no entienden la diferencia,
separacion y dependencia de los servicios.

También vale la pena mencionar que con la planeacién estratégica que quiere implementar
la compafiia las diversas areas de esta reconocen la importancia de crear estrategias de
marketing de la compafiia que permita mejorar su imagen ante la poblacion en general ya que
manifiestan que la percepcion de los usuarios impacta de manera directa los indices de
recaudo de la compafiia; incluso expresas que en los Gltimos afios con miras a la mejora de la
percepcion de la empresa en la comunidad se ha venido ocupando en la mejora de la atencion
en la sede ubicada en el municipio, donde principalmente se ha trabajado en la atencion
oportuna de reclamos presentados por parte de la sociedad.

Por altimo, las actividades recomendadas por algunas de las areas de la compafiia para la
mejora del posicionamiento en el municipio son actividades en la época de diciembre con las
comunidades, actividades de capacitacion con los jovenes y realizar mercadeo a través de las
bases de datos con las que cuenta la compafiia.

7.1.2. Entes territoriales
A los representantes de las municipalidades se les aplicaron las entrevistas en los anexos 7

y 8y se encontr6 que en el gobierno local existe un desconocimiento preocupante del servicio
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prestado en el municipio, al conversar con algunos concejales que se encuentran en su
segundo o tercer periodo en la corporacion manifiestan que apenas en el inicio del presente
afio, cuando se present6 el proyecto de ampliacion del tiempo de la concesion por parte de un
grupo de miembros del concejo conocieron realmente a qué labor prestaba la empresa y cuél
era su funcion dentro de los servicios publicos del municipio; ademas, al entrevistar a algunos
miembros de la alcaldia (incluyendo el &rea de comunicaciones de la misma) se pueden
evidenciar los vacios de informacion acerca del servicio que tienen los mismos; por ejemplo,
no saben qué cobertura del servicio hay en el municipio y, sin embargo, son los encargados
de mantener informada a la comunidad a través de sus boletines las novedades del servicio.

Otro tema importante de mencionar es que en el momento de la realizacion de estas
entrevistas Electricaribe realiz6 un ajuste en su facturacion por un error que se venia
presentando hace un tiempo y esto impacto la tarifa del impuesto de alumbrado publico y al
referirse al tema la administracion municipal como el concejo tenian la suficiente claridad con
respecto a dicha situacion, refiriéndose Unicamente al disgusto de algunas comunidades por el
aumento de la tarifa.

No obstante, estos actores destacan la iniciativa de la empresa para presentar proyectos de
renovacion y mejora del servicio y recomiendan que la compafiia implemente el uso de redes
sociales para tener una comunicacion mas expedita con los miembros de la comunidad ya que
a través de estas se pueden compartir noticias de interés, reporte de fallas, mejoras realizadas
0 mantenimientos programados y las comunidades podran tener un contacto directo con la
compafiia que ademas sea mas interactivo; asimismo, propusieron gue se hicieran eventos y
campafias en los barrios que les permita informar lo que hacen a sus usuarios.

7.1.3. Lideres Comunitarios
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Los lideres comunitarios entrevistados con la entrevista en el anexo 6, conocian la
diferencia entre el prestador de la energia eléctrica y el prestador del alumbrado publico e
incluso mencionaron que cuando se han acercado a la compafiia a solicitar mejoras en sus
comunidades han encontrado una respuesta positiva y agil por parte de la organizacion;
ademas, conocen que no es solo la voluntad de la empresa la que se requiere para hacer
ampliaciones o mejoras en el servicio del municipio, sino que también se requiere voluntad
politica de la administracion municipal y el Concejo. Mencionan también que la relacion con
SELECTA es muy buena y que estos contestan muy &gilmente sus inquietudes; por otro lado,
el prestador de energia ELECTRICARIBE, segln su opinién, aparte de prestar un pésimo
servicio no se interesa por las comunidades y en las oportunidades que los han intentado
contactar su respuesta no es expresa e incluso en ocasiones ni siquiera llega.

De igual manera, los lideres recomiendan a la organizacion mas espacios con las
comunidades a través de realizar reuniones con los diferentes barrios del municipio para
conversar acerca del servicio con las mismas, que ademas la empresa participara en los
eventos de recreacion y salud llevados a cabo en la comunidad y que se hagan actividades con
los nifios y jovenes.

7.1.4. Medios de comunicacion

Los representantes de los medios de comunicacién fueron entrevistados con el modelo
presentado en el anexo 5y por parte de los medios de comunicacion mas representativos de la
comunidad consultados se puede decir en este punto de la investigacion que de las empresas
de servicios publicos que hacen presencia en el municipio, es Selecta de la cual los grupos
comunales presentan menor numero de quejas ya que en la gran mayoria del municipio se
cuenta con el servicio, inclusive conocen la zona de cobertura de la empresa y saben que en

municipios aledafios la compafiia también es el operador del servicio.
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Es importante también resaltar que los medios de comunicacion, en su mayoria, también
conocen la diferencia entre los prestadores del servicio e incluso mencionan una importante
mejora del servicio prestado a la poblacién en los Gltimos afios, indican que el tiempo de
respuesta de las solicitudes de los usuarios cada vez es mas eficiente y que la atencion
brindada por parte de los colaboradores de la compafiia es excepcional, incluso menciona que
en las oportunidades en que ha habido inconformidades con las comunidades que afectan a la
mayoria del municipio los directivos han estado prestos a estos temas e, incluso, han
participado de los programas de radio del municipio con el fin de explicar y tener informadas
a los grupos locales de los avances de cada inconveniente presentado.

Con los medios de comunicacion del municipio se puede concluir que estan bien
informados de como funciona el sistema del alumbrado publico en el municipio y manifiestan
que las comunidades en su gran mayoria estan a gusto con el servicio; sin embargo, resaltan
que la empresa deberia proporcionar mas puntos de contacto para las comunidades, ya que
actualmente en la oficina si alguien quiere presentar alguna queja o hacer una pregunta solo
hay una persona que atiende y a pesar de que es muy diligente en ocasiones no puede atender
a todo el que se acerca.

7.1.5. Clientes

En esta fase se entrevistaron tanto clientes persona natural como persona juridica con las
entrevistas encontradas en los anexos 3 y 4;; inicialmente, se puede evidenciar la diferencia
entre las apreciaciones de las personas naturales versus las apreciaciones de los gerentes de
las personas juridicas clientes de la empresa objeta de estudio, debido a que los segundos
estaban mucho méas empapados del correcto funcionamiento del servicio y diferenciaron de
manera adecuada al prestador de la energia del prestador del alumbrado e incluso

manifestaron conocer las bases del marco regulatorio del servicio; por otro lado, para las
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personas naturales no es tan clara la diferencia entre las dos entidades incluso al momento de
preguntarles si sabian el funcionamiento del alumbrado publico, se refirieron a que cuando el
voltaje bajaba se apagaban las ldmparas del barrio, dando por sentado que una sola compafiia
presta el servicio.

Mencionan los entrevistados personas naturales al preguntarles por el contacto con la
empresa de alumbrado publico que se han acercado a la oficina de la compafiia a solicitar les
instalen un transformador en el barrio; sin embargo, como se explicd en el marco contextual,
este tipo de mantenimientos y mejoras es responsabilidad del comercializador de energia 'y no
del prestador del servicio de alumbrado publico; no obstante, mencionan que el servicio es de
suma importancia para las comunidades y que las veces que se han dirigido a la oficina de la
compafiia el personal ha sido muy amable y diligente; una vez les fue explicado la diferencia
entre las empresas prestadoras de los servicios publicos en la comunidad los entrevistados
manifestaron les gustaria que la empresa hiciera presencia en las comunidades para
explicarles ese tipo de informacion y que ademas les gustaria que fueran un punto de
conexion entre las comunidades y Electricaribe.

Por otro lado, los representantes de las personas juridicas entrevistadas se muestran a
gusto con el prestador de alumbrado publico, incluso al preguntarles por fallas recientes que
hayan tenido del servicio se refieren adecuadamente a que fue suspendido el servicio debido a
un recorte de energia por parte de Electricaribe, incluso manifiestan que en los tltimos afios
el servicio de iluminacion publica ha mejorado en el municipio gracias a la renovacion
tecnoldgica y a la ampliacion de personal de la compafiia en el municipio, empero, reconocen
ademas que hay mayor cantidad de inconvenientes en el area rural del municipio debido a que

aun no han avanzado con la renovacion tecnoldgica en dicha zona.
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Uno de los aspectos que es importante resaltar es que la mayoria de los representantes de la
comunidad entrevistados entienden que existe una relacion estrecha y directa entre el servicio de
energia y el servicio de alumbrado publico, entienden que de la calidad del primero depende en
una medida importante la prestacion del segundo. Destacan algunos de los entrevistados que los
tiempos de atencion y la solucién de problemas por parte de Selecta es mucho més expedita y
oportuna que en el caso de Electricaribe, pero sienten malestar cuando la ausencia de energia
afecta la seguridad y bienestar que proporciona la iluminacién publica en horas de la noche. En
cuanto a la relacién entre ambos servicios, la mayor parte de las personas entrevistadas entienden
que, ademas de la relacion técnica del servicio, el impuesto también es cobrado por la empresa
prestadora del servicio de energia.

Si bien los grupos de interés reconocen que existe una preocupacion e intencion de la empresa
en mantener canales de interaccion con la comunidad y conocer sus necesidades y problemas,
también estos conjuntos reclaman mayor divulgacion de informacion y mayor presencia en el
ambito local por parte de la compafiia, lo anterior con la intencién que los grupos locales
conozcan mas acerca del servicio, asi como que la poblacion conozca y se entere de los trabajos
que la empresa adelanta en diferentes sectores del municipio y de qué manera se deben plantear
las solicitudes para buscar la mejora del servicio. Con respecto a la divulgacion, los entrevistados
manifestaron la importancia de que la empresa haga presencia en redes sociales y aproveche estos
medios de comunicacion masivos para hacer contacto y difusion de los trabajos que se hacen en
cada uno de los sectores del municipio.

Otro aspecto que se puede destacar de acuerdo con la opinion de los entrevistados es que
existen reclamos y solicitudes de ampliacién de cobertura del servicio especialmente en zonas
rurales, las cuales hasta el momento no han sido solucionadas y generan malestar en las personas

que pagan el impuesto de alumbrado publico, pero sienten que no tienen una retribucion directa
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por parte de la compafiia en el disfrute del servicio. Destacan también que los lideres politicos,
tales como funcionarios de alcaldia y concejales, comentan que la empresa ha venido mejorando
con el pasar de los ultimos afios, pero manifiestan que algunas de las comunidades deben ser
mejor atendidas. A continuacion se presenta una nube de palabras que busca resaltar los términos

que mas fueron mencionados por todos los entrevistados en esta fase.

lHustracion 5 Nube de palabras etapa cualitativa
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Fuentes: Elaboracion propia con el software web WordItOut a partir de resultados de las entrevistas.

Es clave resaltar que los entrevistados mencionaron la calidad del servicio de la empresa,
como muy importante en las conversaciones y por eso es una de las palabras destacadas en esta
herramienta; otra palabra que fue altamente mencionada fue la comunidad, para la que pidieron
mas cercania con las misma por parte de la marca y por ultimo los entrevistados reconocieron
mejoras por parte de la marca, sin embargo, manifestaron que todavia hay muchas oportunidades

de mejoramiento dentro de la organizacion.
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7.2.Etapa Cuantitativa

Pasando a la fase cuantitativa de esta investigacion, a continuacion, se revisan y analizan los
resultados de la encuesta aplicada a la muestra de la poblacién, examinando las preguntas de
manera individual y correlacional con el fin de obtener un diagndstico de la situacion de
posicionamiento de la compafiia en el municipio de Lorica - Cérdoba:

7.2.1. Caracterizacién demogréfica

Es importante iniciar con la caracterizacion demografica de la muestra encuestada con el fin
de darle informacion de interés a la compafiia en cuanto a la posible segmentacién de sus
usuarios, ya que la segmentacion es clave para que las estrategias de posicionamiento de marca se
puedan orientar a la solucidn de necesidades especificas de los grupos de clientes atendidos por la
compafiia y de esta manera poder darle valor a la marca gracias al valor que esta le genera a sus
consumidores, para esto también es clave definir el target de la compafiia, ya que no se pueden
centrar los esfuerzos en todos los frentes al mismo tiempo, sobre todo cuando se va a empezar
con este tipo de estrategias, por tanto es crucial que se defina inicialmente a que segmento o
segmentos definidos por la compafiia se apuntaran los esfuerzos con las estrategias propuestas en
esta investigacion.

Inicialmente, se puede observar que la mayoria de la muestra encuestada (91,3 %) vive y/o
trabaja en la zona urbana del municipio de Lorica (ilustracion 6), esto indica, segun lo conversado
con el gerente de la compafiia (Lara S, 2018) que estas personas cuentan con mayor cobertura del
servicio de alumbrado publico, debido a que el mismo se presta casi a la totalidad de la poblacion
urbana del municipio; incluso el 82,4 % de los encuestados esta localizado en dichas zonas desde
hace mas de cinco (5) afios, y el 10,3 % desde haces tres (3) afios y menos de cinco (5) afios

(ilustracion 7); por lo que se puede deducir en este punto que es altamente probable que estas
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personas en el tiempo que han estado en dichas zonas han tenido un minimo conocimiento del

servicio de alumbrado publico y la empresa que presta el mismo.

llustracion 6 Areas de residencia/trabajo de los encuestados

ZONA DONDE RESIDE/TRABAIJA

9%

91%

B Zona Rural M Zona Urbana

Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.

lHustracidn 7 Tiempo en el &rea de residencia/trabajo de los encuestados
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Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.

Siguiendo con las cifras demograficas, es importante tener en cuenta que fueron encuestadas

19 personas juridicas del municipio, pertenecientes a los diferentes sectores que atiende
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SELECTA (comercial, industrial, oficial y especial), de estos encuestados el 53 % tiene mas de 5
afios de experiencia en el sector en el que laboran (ilustracién 8), el 68 % tienen menos de 6
empleados (ilustracion 9) y el 95 % cuentan con maximo 2 sucursales en la poblacion (ilustracion
10).

lustracion 8 Experiencia en el sector

ANTIGUEDAD

B Mas de 5afios M Entre 1y 5 afios

Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.

lHustracion 9 Numero de empleados

NUMERO DE EMPLEADOS
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Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.

lustracion 10 Numero de sucursales en la poblacion

NUMERO DE SUCURSALES

5%

95%

MEntrely2 mMMasde3

Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.

Ademas, se entrevistaron 360 personas naturales en los estratos 1, 2y 3, el 61 % mujeres y el
39 % hombres (ilustracion 11); entre los entrevistados el 70 % vive en pareja, el 34 % casados y
el 36 % en unidn libre y el 30 % restante, el 3 % son separados, el 5 % viudos y el 22 % solteros
(ilustracién 12); el 56 % de los encuestados se encuentran entre los 25 y 45 afios (ilustracién 13);
el 43 % de los encuestados es bachiller y el 38 % tienen solo educacion basica primaria 'y el 18 %
tiene educacion superior, técnico, universidad o postgrado (ilustracion 14); por ultimo, de la
poblacion de personas naturales encuestadas el 34 % son amas de casa, el 30 % son

independientes, el 21 % empleados, el 3 % estudiantes y el 12 % desempleados (ilustracion 15).

llustracion 11 Género
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GENERO

B Mujer HHombre

Fuentes: Elaboracidn propia a partir de resultados de la encuesta.

lustracion 12 Estado civil

ESTADO CIVIL

W Casado M Union libre ® Separado Viudo M Soltero

Fuentes: Elaboracidn propia a partir de resultados de la encuesta.

llustracion 13 Edad

83
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EDAD

H Menos de 24 M Entre 25y 35 afios M Entre 36 y 45 afios ® Entre 46y 60 afios B Mas de 60 afios

Fuentes: Elaboracidn propia a partir de resultados de la encuesta.

llustracion 14 Nivel de escolaridad

ESCOLARIDAD

B Primaria M Bachiller ®Técnico ™ Universitario M Posgrado M Ninguno

Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.

lustracion 15 Ocupacion

84
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OCUPACION

W Estudiante MW Amadecasa ™M Empleado Desempleado M Independiente

Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.

7.2.2. Conocimiento de los actores en el municipio

Parte de la problematica que el sr Lara (2018) menciond y que, ademas, se pudo evidenciar en
algunas de las entrevistas realizadas a algunos actores del municipio en la fase cualitativa de la
investigacion, es que la empresa a menudo suele ser confundida por los usuarios en la poblacién
con la empresa prestadora del servicio de energia domiciliaria, Electricaribe (ECA), que como se
menciono anteriormente en esta investigacion, tiene una serie de inconvenientes que afectan su
imagen en la zona, lo cual no es positivo para el posicionamiento asertivo de la marca en la
misma ya que la identidad de la compafiia se comunica a través de su marca y esto le permite
diferenciarse de otros actores del mercado; por esto como parte de este estudio se consulté a los
encuestados algunos temas generales acerca de la imagen que para ellos tiene ECA y asi mismo
se hizo con SELECTA de manera que se pudiesen comparar los resultados y determinar qué tanto
afecta la imagen de la primera a la empresa investigada, es importante comprender en este

aspecto que las marcas son percibidas por sus usuarios en muchas oportunidades con
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caracteristicas humanas y entender que estas tienen vida es un factor clave para construir
estrategias de diferenciacion.

Se inici6 preguntandole a los encuestados si conocian la empresa prestadora del servicio de
energia en el municipio (ECA), la gran mayoria de estos (99%) respondié que la conoce
(ilustracion 16) y el 98% de los encuestados la identifico adecuadamente mencionando su nombre
(ilustracion 17). Por otro lado, al hacer estas mismas preguntas a la muestra acerca de SELECTA,
el 81 % de los encuestados dice conocer la empresa que presta el servicio de alumbrado publico
en el municipio (ilustracion 18); sin embargo, solo el 50 % de estos la reconoce adecuadamente
como SELECTA, 19 % la confunde con ECA y el 31 % no sabe como se llama la empresa que

presta el servicio (ilustracion 19).

lHustracién 16 Conoce la empresa prestadora del servicio de energia

CONOCE LA EMPRESA PRESTADORA DEL
SERVICIO DE ENERGIA

1%

99%

mS| mNO

Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.

lHustracion 17 Nombre de la empresa que presta el servicio de energia
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¢éCUAL ES EL NOMBRE DE LA EMPRESA
QUE PRESTA EL SERVICIO DE ENERGIA?
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Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.

lHustracidn 18 Conoce la empresa prestadora del servicio de alumbrado pablico (AP)

CONOCE LA EMPRESA DE
ALUMBRADO PUBLICO

HSi mNo

Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.

lustracion 19 Nombre de la empresa que presta el servicio de AP
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NOMBRE DE LA EMPRESA PRESTADORA
DEL ALUMBRADO PUBLICO

B Selecta M Elactricaribe No Sabe No Se Acuerda

Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.

Quienes identifican correctamente a SELECTA como prestadora del alumbrado pablico (AP)
son personas ubicadas tanto en la zona urbana como en la zona rural del municipio; sin embargo,
el 78 % (146 personas de 188 que la reconocen adecuadamente) de estas personas estan ubicadas
en el estrato 1 y 31 % son independientes, 25 % son empleados, el 21 % son amas de casa, el 13
% son desempleados y el 10 % son estudiantes, asi mismo 14 de 19 empresas encuestadas
reconocen a SELECTA como prestadora del AP en el municipio.

Por otro lado, quienes creen gue el prestador del AP es ECA (74 personas) estan ubicados en
un 93 % en la zona urbana, en las zonas del Seis de Enero (19 %), San Carlos (14 %) y El
Progreso (14 %) es donde mas se presenta del total de los que identificaron a ECA como
prestador del AP, la confusion del total las personas encuestadas en dichas zonas quienes
confundieron a ECA como prestador del AP fueron el 25 %, 25 % y 34 % de los encuestados en
cada zona respectivamente; como pasa con los encuestados que lo reconocen de manera correcta
la mayoria (93 %) se ubica en el estrato 1 y el 30 % indico conocer a la empresa hace mas de 5

anos;; sin embargo, para este caso el 43 % de las personas son amas de casa, el 30% son
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independientes y el 11 % empleados. Esto indica que el estrato 1 es donde més confusion existe
entre las compafiias en el municipio y que existen 3 zonas de mayor confusion entre las empresas.
7.2.3. Calidad y satisfaccion

Vale la pena mencionar que las empresas que miden este tipo de variables obtienen una
ventaja en el mercado en cuanto a su posicionamiento ya que al administrar estas variables se
pueden establecer estrategias para aumentar y mejorar la percepcion de estas entre los usuarios
puede traducirse en preferencia y posicionamiento de marca y el reto para las compafiias es lograr
modelar la percepcion de los usuarios para asi lograr el posicionamiento deseado como lo
mencionan.

Se pudo identificar que la compafiia Selecta es mas reconocida principalmente por el voz a
voz, ya que 50 % de las personas que la confunden con ECA indicaron conocer la empresa a
través de amigos o familiares; ademas, el tema del pago del servicio a través del recibo de la
energia es parte del inconveniente, ya que el 20 % de las personas que confundieron el prestador
del AP con ECA manifestaron haber conocido la empresa por el recibo de pago, lo que afecta la
apreciacion de la marca de SELECTA ya que el 92 % de los encuestados (ilustracion 20)
consideran que el valor pagado por el servicio de ECA corresponde poco a la calidad que reciben;
es importante también aclarar que los usuarios tienen claro el método de pago del servicio, ya que
el 83 % de los usuarios (ilustracién 21) identifica correctamente el método de pago del impuesto
al servicio de alumbrado publico (la factura del prestador de energia ECA); sin embargo, a
diferencia de lo manifestado con respecto a ECA el 72 % de los encuestados manifestaron no
estar de acuerdo con la calidad recibida versus el precio pagado por el servicio (ilustracion 22) y
el 6 % manifesto estar a favor de esta relacion a diferencia del caso de ECA donde solo el 4 %
(ilustracion 20) manifestd estar a favor de esta relacién y, por ultimo, el 8 % la identific6 como

ECA por algo que escucho en la radio y el 3 % la identificd como ECA por la alcaldia.
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lHustracion 20 Calidad del servicio de energia vs valor pagado por el mismo

¢CONSIDERA QUE LA CALIDAD DEL SERVICIO DE ENERGIA
CORRESPONDE AL VALOR QUE PAGA POR EL MISMO?
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Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.

lHustracién 21 Sabe como se paga el servicio de Alumbrado publico

¢SABE COMO SE PAGA EL SERVICIO
DE ALUMBRADO PUBLICO?
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Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.

lustracion 22 Calidad del servicio de alumbrado publico vs valor pagado por el mismo
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¢CONSIDERA QUE EL VALOR PAGADO POR EL AP
ES ACORDE CON SU CALIDAD? (1 MUY CARO -5
MUY BARATO)
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Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.

También se pudo determinar que los usuarios del servicio prestado por SELECTA, aungue se
presente confusion de la marca del 19% con Electricaribe y que un 31% ni siquiera recuerde la
marca (ilustracion 19), al preguntarles sobre la satisfaccion con el servicio de alumbrado pablico
(AP) el 42% manifest6 encontrarse satisfecho con el mismo (ilustracion 23), esto a pesar de que
como vemos en la ilustracion 22 el 53 % de los encuestados considera que el servicio de
alumbrado pablico es muy caro para la calidad del mismo; profundizando en aquellos
encuestados gque indicaron que se encontraban satisfechos con el servicio es importante destacar
que, el 74% se encuentra en el estrato 1 y en los barrios El Progreso, San Carlos, San Pedro y
Seis de Enero se encuentra el mayor grado de satisfaccion con el servicio, asi mismo también se
puede decir el 47 % de las empresas encuestadas manifiestan encontrarse satisfechos con el
servicio de AP.

Por otro lado el 41 % de los encuestados manifesto estar satisfecho con el prestador del
servicio en la poblacion (ilustracion 24); es decir, con la empresa objeto de esta investigacion,
donde el mismo porcentaje de empresas que en el caso anterior manifestaron estar satisfechas con
la empresa que presta el servicio (47 %), el 75 % de las personas satisfechas encuestadas
pertenecen al estrato 1y son el 39 % de la muestra encuestada perteneciente a dicho estrato; asi

mismo, el comportamiento en los barrios encuestados corresponde en las mismas proporciones a
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la pregunta anterior. A pesar de esto, el 88 % de los encuestados manifesto que la percepcion de
la calidad de servicio afecta mucho su voluntad de pago (ilustracion 25) y aqui se encuentra una
oportunidad para la compafiia ya que en general los usuarios se encuentran satisfechos con la
organizacion que opera el servicio (Selecta) sin embargo su percepcion de calidad del servicio es
baja.

lHustracion 23 Satisfaccion con el servicio de Alumbrado Publico (AP)

¢ QUE TAN SATISFECHO SE ENCUENTRA CON EL AP?
(1 MUY INSATISFECHO - 5 MUY SATISFECHO)
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Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.

lustracion 24 Nivel de satisfaccion con la empresa prestadora del alumbrado puablico

¢QUE TAN SATISFECHO SE ENCUENTRA CON SELECTA? (1 MUY
INSATISFECHO - 5 MUY SATISFECHO)
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Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.

lustracion 25 La percepcion de la calidad del servicio de AP afecta su voluntad de pago

SU PERCEPCION DE LA CALIDAD DEL SERVICIO DE AP AFECTA SU
VOLUNTAD DE PAGO DEL MISMO (1 AFECTA POCO - 5 AFECTA
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Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.

7.2.4. Escalas diferenciales y comparacion entre el prestador de energia del municipio
y la empresa objeto de esta investigacion
Debido a la confusion que se presenta en los usuarios entre las dos compafiias, en esta

investigacion se disefiaron dentro del instrumento aplicado a la muestra, unas preguntas
orientadas a calificar los atributos de cada compafiia con el fin de comparar lo que manifiestan de
las mismas; primero se evalud el servicio, para ECA los encuestados en un 70 % manifestaron
que consideran que la compafiia presta un mal servicio a la comunidad (ilustracion 26), de estos
el 91 % vive en zona urbana, las personas que manifestaron que la compafiia presta un mal
servicio representan el 68 % del estrato 1, el 64 % del estrato 2, el 43 % del estrato 3y el 53 % de
las empresas encuestadas en la muestra total, lo que indica que la empresa se caracteriza en el
municipio como una empresa que no presta un buen servicio; por parte de SELECTA al hacer la
misma pregunta a la comunidad el 42 % considera que presta un buen servicio y solo el 28 %

considera que el servicio prestado por la empresa en la poblacion es malo, de estos ultimos el 93
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% representa el estrato 1 y en las zonas La Gloria, Invasion, Nueva Granada, Seis de Enero y
Bajo Kennedy son las que méas consideran que la compafiia presta un mal servicio ya que el 68 %,
67 %, 47 %, 44 %'y 42 % de los encuestados en cada zona respectivamente consideran que el

servicio prestado por la compafiia es malo.
lHustracion 26 Evaluando a ECA califique segun corresponda el adjetivo: 1 mal servicio - 5 buen servicio
EVALUANDO A ECA CALIFIQUE SEGUN

CORRESPONDA EL ADJETIVO (1 MAL SERVICIO - 5
BUEN SERVICIO)

m No Aplicdllll 5
W5 1
4 34
89
"o 0000000000000 D 2. 60
i AR R R R0 - 90
0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.

lHustracién 27 Evaluando a Selecta califique segln corresponda el adjetivo: 1 mal servicio - 5 buen servicio

EVALUANDO A SELECTA CALIFIQUE SEGUN
CORRESPONDA EL ADJETIVO (1 MAL SERVICIO - 5

wNoapica  lmmmmmi 22 ~ BUEN SERVICIO)
ws NI 15
4 146
3 89
w2 A 89
i NI 18
0 20 40 60 80 100 120 140 160

Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.

También se le preguntd a los encuestados acerca de la preocupacién por el cliente que
muestran las dos compafiias, el 80 % de los encuestados manifestaron que ECA no se preocupa
por el cliente (ilustracion 28), frente a SELECTA donde el 38 % de los encuestados manifestaron

que la compafiia no se preocupa por sus clientes (ilustracion 29); por otro lado, solo el 5 % de los



Diagndstico de posicionamiento de marca para Selecta Holding Group S.A. 95

encuestados manifesto que consideraban que ECA se preocupa mucho por sus clientes, mientras

que el 32 % declaré que SELECTA se preocupa mucho por sus clientes.

lHustracion 28 Evaluando a ECA califique segun corresponda el adjetivo: 1 poco preocupado por el cliente / 5 muy

preocupado por el cliente

EVALUANDO A ECA CALIFIQUE SEGUN CORRESPONDA EL
ADJETIVO (1 POCO PREOCUPADO POR EL CLIENTE / 5 MUY
PREOCUPADO POR EL CLIENTE)

m No Aplica llll 5

W5 |1
4 19
3 A
. L R - 209
[ e

mi

0 50 100 150 200 250

Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.
lHustracién 29 Evaluando a SELECTA califique segun corresponda el adjetivo: 1 poco preocupado por el cliente / 5

muy preocupado por el cliente

EVALUANDO A SELECTA CALIFIQUE SEGUN
CORRESPONDA EL ADJETIVO (1 POCO PREOCUPADO
POR EL CLIENTE / 5 MUY PREOCUPADO POR EL

w No Aptica (I 22 CLIENTE)
ws M- s
4 107
"3 - 2
w2 A 222

w1 (A - 2:2

0 20 40 60 80 100 120 140

Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.

Otro tema que le fue consultado a la muestra es su percepcién acerca del mantenimiento

realizado por las compafiias a los equipos requeridos para prestar un mejor servicio, a esto el 77
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% de los encuestados menciond que ECA realizaba deficiente mantenimiento a la infraestructura
(ilustracion 30) y el 38 % (144 encuestados) manifestd que SELECTA realiza deficiente
mantenimiento a la infraestructura (ilustracion 31), esto es importante ya que 29 % de estos
encuestados indicaron que conocian a la empresa que prestaba el servicio del alumbrado publico
como ELECTRICARIBE; por tanto, existe una oportunidad importante de mejorar este indicador

que se abordaré en el apartado de recomendaciones.

lHustracion 30 Evaluando a ECA califique segun corresponda el adjetivo: 1 deficiente mantenimiento a la
infraestructura - 5 buen mantenimiento de la infraestructura
EVALUANDO A ECA CALIFIQUE SEGUN CORRESPONDA EL

ADJETIVO: (1 DEFICIENTE MANTENIMIENTO A LA
INFRAESTRUCTURA - 5 BUEN MANTENIMIENTO DE LA

m No Aplica [lll 5 INFRAESTRUCTURA)
ms5 |1
4 25
m3 AR ss
m2 A - 202
w1 i er
0 50 100 150 200 250

Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.
lustracion 31 Evaluando a SELECTA califique segln corresponda el adjetivo: 1 deficiente mantenimiento a la

infraestructura - 5 buen mantenimiento de la infraestructura

EVALUANDO A SELECTA CALIFIQUE SEG'JN CORRESPONDA
EL ADJETIVO: (1 DEFICIENTE MANTENIMIENTO A LA
INFRAESTRUCTURA - 5 BUEN MANTENIMIENTO DE LA
) INFRAESTRUCTURA
m No Aplica [N 22 )

W5 M 17

4 121
w3 A, 7
A 222
- 23

m2
m1

0 20 40 60 80 100 120 140
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Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.

Al revisar la utilidad de los servicios, los encuestados manifestaron en un 83 % (ilustracion
32) que consideraban util el servicio de energia eléctrica; sin embargo, al consultarles sobre la
percepcion de calidad del mismo el 53 % manifestd que consideraba el servicio de baja calidad
(ilustracion 33); por otra parte, para el caso del alumbrado publico, el 85 % de los encuestados
encontraron de gran utilidad el servicio (ilustracion 34); sin embargo, un 56 % (214 personas) de
los encuestados no califico el servicio de alta calidad, como se mostraba en el apartado anterior
(ilustracion 35), y de esta cifra un 33 % corresponde a las personas que confundieron las
compafiias y piensa que el prestador del alumbrado publico es ECA.

Ademas, a los encuestados se les consulto acerca de la percepcion de intermitencia en los
servicios, el 31 % de los encuestados indicd que el servicio de ECA es constante y el 45 % indicd
gue no era constante ni intermitente (ilustracion 36); sin embargo, y a pesar de que el servicio de
SELECTA depende del flujo de energia eléctrica suministrado por ECA, al hacerles la misma
pregunta a los encuestados acerca del AP solo el 17% indico que el servicio de AP es constante y
el 38% que no era constante ni intermitente, también es importante tener en cuenta que el 39 %
de estos indicaron que el servicio de AP es intermitente (ilustracion 37); de estos la mayor
porcion estaban ubicado en Seis de Enero, donde el 27 % de los encuestados en la zona
manifestaron percibir el servicio intermitente y en San Carlos, donde el 43 % de los encuestados
en la zona manifestaron lo mismo; esto es un factor clave para la marca ya que por su nivel de
utilidad percibido por los usuarios estos esperan que el servicio sea constante, por tanto, es otra

oportunidad de mejora para la misma que sera tenida en cuenta en el parte de recomendaciones.
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lHustracion 32 Evaluando a ECA califique segun corresponda el adjetivo: 1 es indtil - 5 es Util

EVALUANDO A ECA CALIFIQUE SEGUN
CORRESPONDA EL ADJETIVO (1 ES INUTIL

mNo Aplica  ll 5 / 5 ES UT”.)
s AN 43
4 272
w3 TNANANANANANA - 39
2 M 18
w1 2
0 50 100 150 200 250 300

Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.
lHustracién 33 Evaluando a ECA califique segun corresponda el adjetivo: 1 baja calidad / 5 alta calidad

EVALUANDO A ECA CALIFIQUE SEGUN
CORRESPONDA EL ADJETIVO (1 BAJA CALIDAD /

uNoAplica [l 5 5 ALTA CALIDAD)
m5 Il 2
4 74
w3 - o6
w2 - 22
w1 I s3
0 20 40 60 80 100 120 140 160

Fuentes: Elaboracidn propia a partir de resultados de la encuesta.

lustracion 34 Evaluando a SELECTA califique segln corresponda el adjetivo: 1 es poco Util - 5 es muy (til

EVALUANDO A SELECTA CALIFIQUE SEGUN
CORRESPONDA EL ADJETIVO (1 POCO UTIL / 5 MUY

UTIL)
w No Aplica NI 22
s - 4
: 275
w3 M 25
w2 m s
w1 Il 3

0 50 100 150 200 250 300
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Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.

lHustracién 35 Evaluando a SELECTA califique segun corresponda el adjetivo: 1 baja calidad / 5 alta calidad

EVALUANDO A SELECTA CALIFIQUE SEGUN
CORRESPONDA EL ADJETIVO (1 BAJA CALIDAD/S

m No Aplica IIMIMIIMIMIITN 22 ALTA CALIDAD)

w5 AR, 22
4 122

m3 - o8
"2 R 104
m1 M 12

0 20 40 60 80 100 120 140

Fuentes: Elaboracidn propia a partir de resultados de la encuesta.
lustracién 36 Evaluando a ECA califique segun corresponda el adjetivo: 1 Servicio intermitente / 5 Servicio

constante

EVALUANDO A ECA CALIFIQUE SEGUN
CORRESPONDA EL ADJETIVO (1 SERVICIO
INTERMITENTE / 5 SERVICIO CONSTANTE)

m No Aplica ["”] 5

us (NN 25

4 92
"3 e I 269
"2 e
ml m 4
0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.
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lHustracion 37 Evaluando a SELECTA califique segin corresponda el adjetivo: 1 Servicio intermitente / 5 Servicio

constante
EVALUANDO A SELECTA CALIFIQUE SEGUN
CORRESPONDA EL ADJETIVO (1 SERVICIO
INTERMITENTE / 5 SERVICIO CONSTANTE)
w No Aptica [ 22
ws Ml 4
4 62
3 144
w2 T et
w1 M 22
0 20 40 60 80 100 120 140 160

Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.

Por ultimo, de estas preguntas disefiadas para la comparacién de las compafiias se le preguntd
a los usuarios encuestados qué opinién tenian acerca de la organizacién de las compafiias, por un
lado el 45 % de los encuestados calificaron a ECA como muy organizada (ilustracion 37) y el 40
% no la juzga ni organizada ni desorganizada; por otro lado, en este punto a SELECTA no le fue
muy bien ya que solo el 21 % de los encuestados la consideraron organizada (ilustracion 38) y el
34 % no la piensan ni organizada ni desorganizada, lo que indica que los usuarios del municipio
de Lorica consideran que el prestador de alumbrado publico en el municipio no es una compafiia

organizada.

lHustracién 38 Evaluando a ECA califique segun corresponda el adjetivo: 1 muy desorganizada / 5 muy organizada
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EVALUANDO A ECA CALIFIQUE SEGUN
CORRESPONDA EL ADJETIVO (1 MUY
DESORGANIZADA / 5 MUY ORGANIZADA)

m No Aplica """" 5

us A - 22

4 128

w3 Y e
w2 T =
m1 m]]]4

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.
lustracion 39 Evaluando a SELECTA califique segln corresponda el adjetivo: 1 muy desorganizada / 5 muy

organizada

EVALUANDO A SELECTA CALIFIQUE SEGUN
CORRESPONDA EL ADIJETIVO (1 MUY
DESORGANIZADA / 5 MUY ORGANIZADA)

=No [N 2
o i
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D - 230
a3 A - 229
e
0 20 40 60 80 100 120 140

Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.

7.2.5. Comunicacion y calidad de servicio percibido por la comunidad
En el instrumento también se orientaron algunas preguntas referentes a la facilidad de
comunicacion con la marca y la solucion de inconvenientes por parte de la misma debido a que
cuando se implementa la gerencia de la marca se debe entender y tener en cuenta los impactos de

las tecnologia y el cambio de los medios de comunicacién de los usuarios a través del tiempo ya
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gue esto contribuye a la generacion de mejores resultados en la implementacion de las estrategias,
se pudo determinar que el 42 % de la poblacion encuestada le otorg6 a la organizacion puntajes
mas altos referentes a la facilidad de comunicacion con la marca, mientras que solo el 38 %
contesto que la comunicacion con la empresa era dificil (ilustracion 40), lo que significa que la
mayoria de los encuestados percibe la comunicacion con la marca como fécil; es importante tener
en cuenta que dentro del grupo de encuestados que indicaron que la comunicacion con la empresa
era dificil de encuentran el 21 % empresas encuestadas, el 42 % de los usuarios estrato 1
encuestados y el 32 % de los usuarios estrato 2 encuestados, se puede determinar con esto que la
marca debe buscar formas y canales de comunicacién que le perciban mas faciles sus usuarios de

estos estratos.

lHustracion 40 Como considera que es la comunicacion con SELECTA: 1 muy dificil - 5 muy facil

¢QUE TAN FACIL ES COMUNICARSE CON
SELECTA?(1 MUY DIFICIL - 5 MUY FACIL)

ml

2

m5

Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.

Como se ha mencionado se realizaron preguntas relacionadas con las peticiones, quejas y
reclamos (PQR) que presentan los usuarios y con estas se pudo determinar que el porcentaje

dentro de la muestra de usuarios que presenta PQR en la compaiiia es del 32 % (ilustracion 41) ,
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y de este grupo de personas el 60 % son mujeres quienes presentan las PQR y el 74 % tienen solo
la primaria o el bachillerado como nivel de estudios, también es importante resaltar que el 58 %
de quienes presentan PQR se encuentran satisfechos con el servicio de alumbrado publico. Las
mayores proporciones de zonas encuestadas que presentan reclamos en la compafiia son San
Pedro, Seis de Enero, San Carlos y Finzenu donde el porcentaje de personas encuestadas en el
barrio versus las que manifestaron que presentaron PQR ante la compafiia es de 44 %, 36 %, 35
% y 27 % respectivamente.

Ademas, también se pudo determinar que el 90 % de las personas que presentan PQR lo hacen
directamente en la oficina de la empresa en el municipio (ilustracion 42) y el 72 % de quienes se
acercan a la oficina a presentar PQR consideran que el proceso es facil (ilustracién 43); sin
embargo, el 21 % de los encuestados manifestaron que el proceso es dificil a través de la oficina.
También es importante resaltar que el 61 % de quienes presentaron PQR consideraron que para la
empresa fue importante solucionar los inconvenientes presentados (ilustracion 44); sin embargo,
el 25 % de los encuestados sintieron que no fue importante para la compafiia solucionar su
necesidad.

Se puede evidenciar con el analisis de estos resultados que debido a la facilidad de contacto
con la marca que perciben la mayoria de los usuarios encuestados, puede estar relacionado con lo
facil que es presentar una PQR en la compafiia; como también es evidente que el canal de
preferencia para hacerlo es directamente la oficina de la empresa que se encuentra en el centro
del municipio y esta puede ser la razén por la cual los estratos 1y 2 indicaron que no es facil la
comunicacion con la marca ya gue estos usuarios son los que mayores desplazamientos tienen
que realizar para presentar presencialmente una PQR en la oficina de la compafiia; también es de
resaltar que los usuarios manifiestan que para la organizacion es importante resolver sus

inquietudes.
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lHustracion 41 Ha presentado PQR por el servicio de alumbrado publico

¢HA PRESENTADO ALGUNA PQR
ANTE SELECTA?

mSi mNo

Fuentes: Elaboracidon propia a partir de resultados de la encuesta.

lHustracién 42 A través de que medio presenta las PQR ante la empresa

MEDIOS A TRAVES DE LOS CUALES SE HICIERON LOS
RECLAMOS

o s ha presentado. |25

reclamo
Lider de su comunidad 9

I Correo electrénico de la | 1
empresa
Wi Teléfono de la empresa I 2

m Oficina de la empresa [N 200

0 50 100 150 200 250 300

Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.
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lHustracion 43 Como le parecid el proceso de presentacion de PQR: 1 muy dificil - 5 muy facil

¢COMO LE PARECIO EL PROCESO DE
RECLAMOS? (1 MUY DIFICIL - 5 MUY FACIL)

11%

H]l m2 m3 m4 m5

Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.

lHustracidn 44 Sintié que para la empresa fue importante solucionar su necesidad

SINTIO QUE PARA LA EMPRESA FUE IMPORTANTE
SOLUCIONAR SU NECESIDAD (1 NO FUE IMPORTANTE - 5 FUE
MUY IMPORTANTE)

H]l m2 m3 m4 m5

Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.

7.2.6. Interaccion con las comunidades
En el instrumento también se hicieron preguntas de algunas acciones que la empresa puede
hacer para mejorar su posicionamiento en la comunidad donde presta el servicio, con el fin de
medir la posible acogida que estas medidas puedan tener y el posible impacto en el

posicionamiento de la marca a través de las mismas, esto debido a que, la comunicacion y el
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contacto con los usuarios es clave para el posicionamiento de los servicios; asi se le pregunta a la
poblacion encuestadas si le gustaria el uso de redes sociales por parte de la compafiia, en su gran
mayoria (74 %) la poblacion encuestada manifesto que le daba igual la utilizacién de redes por
parte de la compafiia; sin embargo, un 19 % manifestd que le gustaria que la compafiia utilizara
redes sociales para el contacto con la comunidad (ilustracién 45).

Analizando a este 19 % de la poblacidn que se muestra interesado en el uso de redes sociales
por parte de la empresa, el 80 % esta interesada en las redes sociales de la compafiia con el fin de
conocer informacion acerca del servicio (ilustracion 46); la idea de las redes sociales tiene
acogida en todos los grupos encuestados, el 26 % de las empresas, el 33 % de las personas estrato
1, el 33 % de las personas estrato 2 y el 29 % de las personas estrato 3 encuestadas manifestaron
que les gustaria que la empresa manejara redes sociales, y también tiene acogida de igual manera
en hombres, que en mujeres; igualmente, 65 % de las personas que manifestaron gustarles la idea
de las redes son personas ocupadas como empleados o independientes.

Es importante tener en cuenta que gran parte de la poblacion encuestada se mostro indiferente
al posible uso de redes sociales por parte de la marca, ya que aunque esta estrategia de contacto
impacta a todos los segmentos de la empresa por igual el bajo interés por parte de los encuestados
indica que esta herramienta de comunicacion si es aplicada dentro de las estrategias no debe ir

sola ya que su influencia no seria a grandes masas.
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lHustracion 45 Le gustaria que SELECTA tuviese redes sociales

¢LE GUSTARIA QUE SELECTA TUVIESE
REDES SOCIALES?

HSi ENo M Medaigual

Fuentes: Elaboracidn propia a partir de resultados de la encuesta.

lHustracidn 46 Que le gustaria ver en las redes sociales de SELECTA

¢ QUE LE GUSTARIA VER EN LAS REDES DE
SELECTA?

M Eventos de la empresa M Informacion del servicio m Noticias del servicio

Fuentes: Elaboracidn propia a partir de resultados de la encuesta.

El altimo tema consultado a la muestra de la comunidad fueron las actividades comunales, se
pudo determinar que en las zonas del 85 % de los encuestados se realizan eventos comunitarios

(ilustracidn 47); sin embargo, el 74 % de las personas no participan en dichos eventos creados
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para la comunidad (ilustracién 48) y solo 10 % manifiesta a veces hacer parte de dichos eventos;
sin embargo, al preguntarles si participarian en eventos comunitarios realizados por SELECTA el
44% del total de los encuestados manifestd que era probable que lo hicieran e incluso un 31 %
manifestd que era muy probable que participaran (ilustracion 49); lo que permite deducir que a la
comunidad le interesa que la compafiia se vincule con eventos sociales, sin embargo la
planeacion de los mismos se debe abordar con detalle con el fin de que si impacten a este 75% de
la poblacion que esté interesada en la vinculacion de la marca con la comunidad a traves de este
tipo de eventos, esto teniendo en cuenta que hay un 74% de los encuestados que aunque hacen
eventos en sus comunidades estos no participan.

Debido al valor de los recursos que la empresa debe invertir para estas actividades, como se
indicd anteriormente es importante que estas tengan un alto impacto en la relacién y contacto con
las comunidades, para esto se les pregunto a quienes manifestaron interés en este tipo de
actividad cuales serian los eventos de su preferencia, el mas deseado por la comunidad son los
eventos para nifios ya que el 31 % de los encuestados indicd que les gustaria este tipo de eventos
en su comunidad y al 23 % le gustaria que se realizaran brigadas de salud en la comunidad
(ilustracién 50); sin embargo, los porcentajes cambian, al revisar unicamente el grupo del 44 %
que indicaron participarian en este tipo de eventos, al 37 % preferiria eventos para nifios, al 32 %
brigadas de salud y a un 12 % querria jornadas de capacitacion; y es importante comentar que el
44 % de la poblacion encuestada manifesto probable que los eventos comunitarios realizados por
la compafiia ,motivarian el pago del impuesto al alumbrado publico (ilustracion 51), incluso un
17 % de estas personas manifestaron que no participarian de este tipo de eventos;; sin embargo,
que se lleven a cabo los motivaria a pagar el servicio y el 46 % de estas personas mencionaron
que les gustaria que estos eventos fueran actividades con nifios y al 30 % preferiria brigadas de

salud.



Diagnéstico de posicionamiento de marca para Selecta Holding Group S.A. 109

llustracion 47 En su comunidad hacen eventos comunitarios

¢EN SU COMUNIDAD SE HACEN
EVENTOS COMUNITARIOS?

ESi mNo

Fuentes: Elaboracidn propia a partir de resultados de la encuesta.

lHustracidn 48 Participa en los eventos de su comunidad

PARTICIPA EN LOS EVENTOS DE SU COMUNIDAD

B Siempre participo B A veces participo B Nunca participo En mi comunidad no se hacen eventos

Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.

lustracion 49 Si SELECTA organiza eventos comunitarios en su comunidad participaria
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SI SELECTA ORGANIZA LOS EVENTOS COMUNITARIOS PARTICIPARIA. (1

POCO PROBABLE - 5 MUY PROBABLE)

H]l m2 W3 m4 m5

Fuentes: Elaboracidn propia a partir de resultados de la encuesta.

lHustracidn 50 Que tipo de eventos les gustaria que se realizaran

¢QUE TIPO DE EVENTOS LE

GUSTARIAN?
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Eventos con Eventos para Jornadas de Eventos con Brigadas de Rifas Visitar a la
ancianos nifios capacitacion  jévenes salud comunidad

Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.

Me da igual

110
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lHustracion 51 Los eventos comunitarios lo motivarian a pagar el AP

LOS EVENTOS COMUNITARIOS LO MOTIVARIAN A PAGAR
EL AP (1 POCO PROBABLE / 5 MUY PROBABLE)

H]l m2 m3 m4 m5

Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.

Se puede concluir que para las comunidades atendidas por la compafiia existe una confusion
entre la marca prestadora del servicio de alumbrado publico (Selecta) y la entidad prestadora del
servicio de energia (Electricaribe) y esto esta afectando el posicionamiento de la marca objeto de
este estudio; es importante también resaltar que casi la mitad de los encuestados se encuentran
satisfechos con el servicio de alumbrado publico, sin embargo en algunas zonas del municipio el
impacto en el posicionamiento se da debido a la percepcién de calidad del mismo por parte de los
usuarios lo que se debe tratar como una oportunidad de mejora para la compafiia; por otro lado,
los usuarios encuentran fécil la comunicacion con la compafiia y manifiestan que sienten que para
la organizacion es importante solucionar sus inquietudes, sin embargo es importante para la
organizacion crear mas puntos de contacto con las comunidades con el uso de redes sociales y la
vinculacion con eventos comunitarios, ya que actualmente el Unico punto de contacto de la
comunidad con la compafiia es una oficina de la misma en el centro de la ciudad.

7.3.Analisis Correlacional
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Con ayuda del software SPSS Statistics V25, se realiz6 un analisis de correlaciones ya que
este método se utiliza para medir la fuerza de la relacién entre las variables analizadas como lo
indica Malhotra (2016); sin embargo, no se utilizé el método de correlacion Pearson ya que,
como el autor lo menciona, esta técnica se aplica cuando las variables son métricas y la
correlacion con la técnica de Spearman es la version del método para variables no paramétricas
como las analizadas en esta investigacion; con este analisis se busco, principalmente, determinar
si en la mente de los usuarios se puede encontrar una correlacion o asociacién entre Electricaribe
y la empresa estudiada, Selecta, con el fin de determinar si la misma debe trabajar como parte de
su estrategia de posicionamiento la diferenciacion y separacion de su marca de Electricaribe en la

mente de los usuarios atendidos por la compafiia.

Tabla 2 Andlisis de correlaciones Spearman

ECA
ECA ECA ECA Percepcion de ECA
Percepcion del | Preocupacion | Manteniemient | ECA Utilidad | ECA Calidad | Ordendela | Intermitencia
servicio por el cliente | o del servicio | del servicio del servicio compafiia del servicio
SELECTA Prestacion del servicio 227" 165" 210” -0,065 ,194™ 11357 1427
SELECTA Preocupacion por el 205" 223" 267" -0,082 232" 231" 1917
cliente
SELECTA Manteniemiento del 209" 212 296" -0,067 ,196™ 212" 168"
servicio
SELECTA Utilidad del servicio 104 0,036 -0,030 322" 0,052 -0,086 0,076
SELECTA Calidad del servicio 258" ,183™ 250 -0,018 236" 207" 2397
SELECTA Percepcion de Orden 243" 1226 233" -0,037 233" 2717 228"
de la compafiia
SELECTA Intermitencia del 260 164 168" 0,012 198" 173” 237"
servicio

Fuentes: Elaboracion propia en SPSS a partir de resultados de la encuesta.

Segun lo demostrado en la tabla 2 en el andlisis correlacional, se pude demostrar que aunque
la correlacion entre las compafiias no es muy alta si es positiva y significativa en la mente de los
consumidores en la mayoria de los atributos encuestados (aquellos sefialados de color naranja
presentaron la mayor correlacion y los verdes correlaciones significativas), el Unico atributo que

no presentd una correlacion significativa fue el atributo de Utilidad del Servicio, esto se debe a
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gue ambas empresas prestan servicios publicos a la comunidad que cubren necesidades basicas de
las mismas. Incluso se puede observar que atributos como el mantenimiento de redes por parte de
Electricaribe es uno de los que mas correlacién demuestra con Selecta en la mente de los
consumidores, asi como también se puede evidenciar esto en la percepcién del servicio de
Electricaribe y el orden interno percibido de esta compafiia, esto segun lo expuesto por Giraldo et
al. (2016) puede identificarse como un posible subposicionamiento de la marca donde los
usuarios no perciben un diferencial significativo con otros actores en el mercado.

A través de los resultados obtenidos en el analisis correlacional se puede demostrar que si
existe una correlacion positiva entre las marcas Selecta y Electricaribe, y como bien se menciond
anteriormente, la marca Electricaribe tiene una serie de connotaciones negativas en la mente de
los consumidores, razon por la cual la marca Selecta debe establecer acciones y esfuerzos
encaminados a lograr una diferenciacion efectiva de su marca hacia sus usuarios atendidos, lo
cual le permitird evitar los efectos negativos de la asociacion de su marca con otra que denota
caracteristicas adversas, lo cual ademas podra fomentar la mejora de la imagen, percepcion y
posicionamiento de Selecta ante sus usuarios, ademas de generar un impacto positivo sobre la
disposicion al pago del servicio de alumbrado publico.

7.4.Andlisis Chi Cuadrado

La prueba de Chi cuadrado se utiliza principalmente con el fin de encontrar el nivel de
significancia entre dos variables que se cruzan y saber si estas estan relacionadas entre si con el
fin de probar hipotesis en los datos estudiados segin lo menciona Malhotra (2016); a través del
analisis con esta herramienta estadistica en el software SPSS v25 se pudo determinar las
diferencias significativas en las variables de la encuesta en donde se buscaba evaluar el
pensamiento de los usuarios hacia Selecta con diferencias demogréaficas entre ellos, esto con el

fin de probar las hipdtesis planteadas en las preguntas de la encuesta (Lind, 2015), ya que, como
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se menciono anteriormente, para las compafiias dedicadas a los servicios publicos las estrategias
de posicionamiento deben tener en cuenta las actividades y motivaciones se sus usuarios para
generar el impacto requerido segun lo propuesto por Mestre (2012), se trajeron a este trabajo
aquellas variables que con la prueba del chi-cuadrado arrojaron una diferencia estadistica
significativa ya que segin Malhotra (2016) esto nos indica mayor fuerza de diferencias,

estas se muestran a continuacion:

Tabla 3 Como conoci6 la empresa de Alumbrado Publico Vs Zona

Formas Zona Rural | Zona Urbana Total
No conoce 7 65 72
Radio 2 13 15
Familiar 2 72 74
Amigo 12 107 119
Alcaldia 0 13 13
Oficina 0
Por la cuadrilla 0 3
Ninguna 3 42 45
Lider Social 5 7 12
Por el recibo 2 21 23
Por un reclamo 0 1 1
Prensa escrita 0 1 1

Total 33 346 379

No la conocen 21,2% 18,8%

Voz a Voz 42,4% 51,7%

Fuentes: Elaboracion propia en SPSS a partir de resultados de la encuesta, nivel de significancia <0,05.
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Tabla 4 Como conoci6 la empresa de Alumbrado Publico Vs Edad
Menos de 24 | Entre 25y 35 | Entre 36 y 45 | Entre 46y 60 | Mas de 60
Formas No aplica afios afios afios afios afios Total
No conoce 3 5 15 20 19 10 72
Radio 1 0 4 7 3 0 15
Familiar 6 2 20 14 25 7 74
Amigo 4 4 34 40 26 11 119
Alcaldia 5 1 4 1 2 0 13
Oficina 0 0 0 1
Por la cuadrilla 0 1 1 1
Ninguna 0 3 12 11 10 9 45
Lider Social 0 0 3 0 12
Por el recibo 0 0 10 5 23
Por un reclamo 0 0 0 0 1
Prensa escrita 0 0 0 0 1
Total 19 16 98 104 98 44 379
No la conocen 31,3% 15,3% 19,2% 19,4% 22,7%
Voz aVoz 37,5% 55,1% 51,9% 52,0% 40,9%

Fuentes: Elaboracion propia en SPSS a partir de resultados de la encuesta, nivel de significancia <0,05.

Tabla 5 Como conoci6 la empresa de Alumbrado Publico Vs Estrato

Formas Empresas 1 2 3 Total
No conoce 3 55 14 0 72
Radio 1 12 2 0 15
Familiar 6 59 8 1 74
Amigo 4 91 20 4 119
Alcaldia 5 6 2 0 13
Oficina 0 1 0 0
Por la cuadrilla 0 2 0
Ninguna 0 35 9 1 45
Lider Social 0 12 0 0 12
Por el recibo 0 22 0 1 23
Por un reclamo 0 1 0 0 1
Prensa escrita 0 1 0 0 1
Total 19 296 57 7 379
No la conocen 15,8% 18,6% 24.6% 0,0%
Voz a Voz 52,6% 50,7% 49,1% 71,4%

Fuentes: Elaboracion propia en SPSS a partir de resultados de la encuesta, nivel de significancia <0,05.
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Se puede determinar segun el analisis con chi cuadrado que sin importar la zona, la edad o el
estrato la forma en la que fue reconocida la empresa entre sus usuarios por mayoria es el voz a
voz, es decir, a través de amigos o familiares; también es importante resaltar que existe una cifra
alta de desconocimiento de la empresa por parte de los usuarios, esto se puede ver mas en la zona
rural que en la zona urbana; también en los jovenes menores de 24 afios hay un alto nivel de
desconocimiento a diferencia de las personas entre los 26 y 60 afios, quienes en su mayoria
manifiestan conocer la empresa; por ultimo, el estrato que presenta menor conocimiento de la
marca es el estrato 2, a diferencia de las empresas y el estrato 1 que en una gran parte identifican
la compafiia. Estas cifras demuestran que el nivel de desconocimiento de la marca es
representativo en el municipio, lo que afecta el posicionamiento de la misma y cultiva la
confusidn de esta con Electricaribe, es importante que las acciones que se lleven a cabo con la
marca se enfoquen en impactar inicialmente los grupos de interés que no saben quién o qué es
Selecta de manera que se pueda reducir el impacto negativo debido a la confusién con

Electricaribe.

Tabla 6 Satisfaccion con el alumbrado publico por estrato

Empresas 1 2 3 Total
1 3 57 14 1 75
2 3 89 2 2 96
3 4 33 12 0 49
4 9 93 14 4 120
5 0 24 15 0 39
Total 19 296 57 7 379
Muy insatisfechos 31,6% 49,3% 28,1% 42,9%
Muy satisfechos 47,4% 39,5% 50,9% 57,1%

Fuentes: Elaboracion propia en SPSS a partir de resultados de la encuesta, nivel de significancia <0,05.

Tabla 7 Satisfaccion con el alumbrado puablico por zona
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Nuevo Palo

campo Loma Seis de Nueva La San La Bajo La de San 25de | San El San Nueva

alegre |Remolino| clodo | Centro |Finzenu| enero |Kennedi| Granada |esperanza| Pedro | gloria | Kennedi |Esmeralda|Invacion| agua | carlos | agosto |miguel| progreso |francisco|Troncal| colombia
1 0 1 1 1 12 8 1 9 2 7 14 4 1 3 3 2 1 0 3 0 0 2
2 0 0 0 1 1 27 1 2 0 7 5 7 0 3 6 16 4 1 7 5 0 3
3 0 0 0 3 12 7 2 2 2 4 3 3 0 0 3 3 0 0 2 1 0 2
4 1 0 0 7 7 11 6 1 6 16 2 5 0 0 8 15 9 2 16 4 1 3
5 4 1 0 0 16 3 3 1 0 1 1 0 0 0 1 5 0 1 1 1 0 0
Totales 5 2 1 12 48 56 13 15 10 35 25 19 1 6 21 41 14 4 29 1 1 10
Vuy insatisfechos] oop] 5096 100%]  179%] 2796] 63%| 15%|  73%]  20%| 40| 76%|  58%|  100%| 100%| 43%| 44%|  36%| 25%|  34%6]  45%] o%|  50%)
[ Muy satisfechos| ™ 700%| 50|  o%|  589%| 48%| 25%| 69%| 13%|  60%| 49%| 1206  26%)| 0% 0| 43| a9%|  64%| 75%| 509  ases| 1009  30%)

Fuentes: Elaboracion propia en SPSS a partir de resultados de la encuesta, nivel de significancia <0,05.

Con respecto a la satisfaccion con el servicio de alumbrado publico en el municipio se puede
determinar, segun lo observado en las tablas 6 y 7 que el estrato 1 es el que presenta la mayor
insatisfaccion con el servicio en el municipio, las empresas y los estratos 2 y 3 se encuentran en
su mayoria satisfechos con el mismo; especialmente, en los barrios Remolino, Loma Clodo, Seis
de Enero, Nueva granada, La gloria, Bajo Kennedy, La esmeralda, Invasién y Nueva Colombia se
registran los mayores indices de Insatisfaccion con el servicio (resaltados de color naranja) y en
los barrios Nuevo Campo Alegre, Centro, Kennedy, La esperanza, San Pedro, San Carlos, 25 de
agosto, San Miguel, El progreso y la Troncal se registra el mayor grado de satisfaccion con el
servicio en el municipio (resaltados de color verde). El hecho de que se evidencien resultados
negativos y positivos en distintos segmentos atendidos por la compafiia denota que no existen
estrategias o acciones diferenciales que permitan atender eficientemente las diferentes
inquietudes y necesidades de dichos grupos, como también que la compafiia no ha realizado un
adecuado uso de los canales de comunicacion adecuados para los diferentes segmentos que
atiende, a través de acciones y estrategias de marketing la firma puede llevar a que los niveles de

satisfaccion puedan ser positivos y ademas constantes en todos los conjuntos de usuarios.

Tabla 8 Facilidad para comunicarse con SELECTA vs. Estrato: siendo 1 muy dificil y 5 muy facil
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Empresas Estrato 1 Estrato 2 Estratos 3
1 30 15 0
2 93 3 0
3 48 23 1
4 11 105 6
5 0 20 0
Totales 19 296 57 7
Muy Dificil 21,1% 41,6% 31,6% 0,0%
Muy Facil 57,9% 42,2% 28,1% 85,7%

Fuentes: Elaboracion propia en SPSS a partir de resultados de la encuesta, nivel de significancia <0,05.

Tabla 9 Facilidad para comunicarse con SELECTA vs. Escolaridad: siendo 1 muy dificil y 5 muy facil

Primaria Bachiller Técnico Universitario Posgrado
1 19 15 10 1 0
2 54 34 6 1 0
3 20 34 10 6 1
4 40 57 19 4 0
5 5 13 7 1 0
Totales 138 153 52 13 1
Muy Dificil 52,9% 32,0% 30,8% 15,4% 0,0%
Muy Facil 32,6% 45,8% 50,0% 38,5% 0,0%

Fuentes: Elaboracion propia en SPSS a partir de resultados de la encuesta, nivel de significancia <0,05.

En la comunicacion con la marca los usuarios del estrato 3, las empresas y quienes tenian un
nivel de escolaridad técnico o superior manifestaron que era muy facil comunicarse con la marca;
por otro lado, los usuarios del estrato 1 y las personas que solo han hecho la primaria encuentran
la comunicacion con la empresa muy dificil. Esta informacion es importante debido a que como
se habia mencionado anteriormente la marca solo cuenta con un punto de contacto con sus
usuarios en el municipio y aquellos que se encuentran en las zonas mas retiradas del punto de

atencion, como aquellos en estrato 1, encuentran muy dificil la comunicacién con la marca.

Tabla 9 Considera que el valor pagado por el AP corresponde a la calidad vs Zona: siento 1 muy costoso y 5 muy
barato
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Zona Rural | Zona Urbana

13 190
66
21
13
2
Totales 33 346

gl b|lw|N| -

Muy Costoso 48,5% 74,0%
Muy Barato 21,2% 4,3%

Fuentes: Elaboracion propia en SPSS a partir de resultados de la encuesta, nivel de significancia <0,05.

Tabla 10 Considera que el valor pagado por el AP corresponde a la calidad vs Estrato: siento 1 muy costoso y 5

muy barato
Empresas Estrato 1 Estrato 2 Estrato 3

1 10 158 31 4
2 60 2 1
3 11 11 0
4 11 1
5 4 0
Totales 19 296 57 7
Muy Costoso 84,2% 73,6% 57,9% 71,4%
Muy Barato 5,3% 5,1% 8,8% 14,3%

Fuentes: Elaboracion propia en SPSS a partir de resultados de la encuesta, nivel de significancia <0,05.

Tabla 11 Percepcion de la energia afecta el pago del AP Vs Estrato: siento 1 afecta poco y 5 afecta mucho

Empresas Estrato 1 Estrato 2 Estrato 3

1 0 9 9 0
2 1 12 0 0
3 0 8 6 1
4 8 146 3 3
5 10 121 39 3
Totales 19 296 57 7
Afecta Poco 5,3% 7.1% 15,8% 0,0%
Afecta Mucho 94,7% 90,2% 73,7% 85,7%

Fuentes: Elaboracion propia en SPSS a partir de resultados de la encuesta, nivel de significancia <0,05.



Diagnostico de posicionamiento de marca para Selecta Holding Group S.A. 120

En general, se puede concluir que los usuarios en su mayoria, sin importar la zona donde estan
ubicados o el estrato al que pertenecen, perciben que el servicio del alumbrado pablico en el
municipio es muy costoso teniendo en cuenta la calidad del servicio que experimentan, no
obstante, cabe resaltar que en la zona rural del municipio una quinta parte de los encuestados
considera que el precio del servicio esta acorde con la calidad advertida del mismo. Sin embargo,
como se puede interpretar en la tabla 11 para todos los estratos la percepcion del fluido eléctrico
afecta también la reaccion ante el pago del servicio de alumbrado publico lo que demuestra que la
dependencia de Selecta hacia Electricaribe afecta su posicionamiento en la mente de sus usuarios,
aunque se puede evidenciar en este caso que en el estrato 2 encuestado el 16 % de esta muestra
indica que el servicio de Electricaribe no es un factor que impacte en el pago del servicio de
alumbrado puablico y esto es importante que la compafiia lo tenga en cuenta.

Los anteriores resultados permiten interpretar entonces que existe una percepcion general
sobre un alto costo en el servicio de alumbrado publico por parte de los segmentos atendidos por
la compafiia, esto genera un impacto negativo sobre el posicionamiento de la marca porque los
usuarios no estan relacionando positivamente el beneficio obtenido a través del servicio de
iluminacion publica y el costo del mismo, hecho que debe motivar a Selecta a fortalecer la
comunicacion a sus usuarios con mensajes acerca de los diferentes componentes que impactan el
costo del servicio, ademas de tambien fortalecer los beneficios que representa para la experiencia
de los usuarios el hecho de contar con atributos positivos como buena cobertura y adecuados

tiempos de respuesta, entre otros.

Tabla 12 SELECTA Preocupacion por el cliente vs Estrato siendo: 1 se preocupa poco y 5 se preocupa mucho
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Empresas Estrato 1 Estrato 2 Estrato 3
1 12 0
2 112 2
3 11 61 16 4
4 84 16 1
5 11 4 0
Totales 19 296 57 7
Se preocupa poco 5,3% 41,9% 28,1% 28,6%
Se preocupa mucho 31,6% 32,1% 35,1% 14,3%

121

Fuentes: Elaboracion propia en SPSS a partir de resultados de la encuesta, nivel de significancia <0,05.

También se puede determinar segun los resultados de la tabla 12 que los usuarios del estrato 1
consideran que la empresa no se preocupa por sus clientes. A pesar de esto, una tercera parte de
los usuarios encuestados representantes de las empresas, el estrato 1 y 2 manifiestan que la
empresa si se interesa por ellos; por esto es clave que la marca desarrolle estrategias
principalmente con los usuarios que manifiestan sentir desinterés de la compafiia frente a ellos,
sobre todo teniendo en cuenta que para la organizacion el estrato 1 representa el 78% de sus
usuarios, por tanto las estrategias de posicionamiento de marca que impacte a este segmento
atendido por la compafiia podria generar resultados positivos para los indicadores de la

organizacion en términos de posicionamiento.

Tabla 13 SELECTA Mantenimiento del servicio vs Estrato

Empresas Estrato 1 Estrato 2 Estrato 3

1 0 12 11 0
2 1 115 5 0
3 7 46 17 5
4 9 96 14 2
5 1 11 5 0
Totales 19 296 57 7

Deficiente mantenimiento 5,3% 42,9% 28,1% 0,0%
Excelente mantenimiento 52,6% 36,1% 33,3% 28,6%

Fuentes: Elaboracion propia en SPSS a partir de resultados de la encuesta, nivel de significancia <0,05.
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Es importante también anotar que los usuarios, en general, perciben que la empresa realiza
excelente mantenimiento al servicio, teniendo en cuenta que solo la mayoria de las empresas en
el municipio notan este mantenimiento de resto solo la tercera parte de la poblacion de personas
naturales lo nota y casi la mayoria de los usuarios del estrato 1 perciben que la empresa realiza
deficientes mantenimientos al alumbrado publico. Por lo conversado con el gerente de la
compafiia (Lara S, 2018) el nimero de operativos en el municipio (cuadrilla) fue aumentado a
penas a finales del segundo trimestre de este afio; por tanto, los mantenimientos preventivos no
hace tanto tiempo que se realizan con mayor frecuencia, este factor puede estar impactando el
nivel de percepcién de los usuarios frente a los mantenimientos de la compafiia, ya que adn su
operacion es reactiva en algunas zonas de la ciudad; por esto la compafiia deberia concentrar
parte de sus estrategias de posicionamiento en comunicarle a sus usuarios las labores y mejoras
que realiza en el municipio, ya que por temas de capital humano y recursos los mantenimiento

preventivos en el 100% del municipio no se pueden garantizar en el corto o mediano plazo.

Tabla 14 SELECTA Utilidad del servicio vs Estrato siendo: 1 inGtil y 5 util

Empresas Estrato 1 Estrato 2 Estrato 3

1 0
2 0
3 22 1
4 16 227 26 6
5 1 23 24 0
Totales 19 296 57 7

Es inatil 5,3% 2,7% 0,0% 0,0%

Es util 89,5% 84,5% 87,7% 85,7%

Fuentes: Elaboracion propia en SPSS a partir de resultados de la encuesta, nivel de significancia <0,05.

Tabla 15 SELECTA Utilidad del servicio vs Escolaridad siento: 1 indtil y 5 (til
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Primaria Bachiller Técnico Universitario Posgrado
1 0
2 4 0
3 15 1
4 110 104 32 12 0
5 9 21 15 0 0
Totales 138 153 52 13 1
Es indtil 1,4% 3,3% 1,9% 0,0% 0,0%
Es atil 86,2% 81,7% 90,4% 92,3% 0,0%

Fuentes: Elaboracion propia en SPSS a partir de resultados de la encuesta, nivel de significancia <0,05.

Cabe resaltar que sin importar el estrato o la escolaridad de los usuarios el servicio del
alumbrado puablico es considerado Gtil entre los mismos, lo que puede configurarse como una
oportunidad para la organizacion para que con la calidad del servicio los usuarios perciban una
atencion superior por parte de la empresa hacia estos; sin embargo, algunas personas en el estrato
1y con niveles de escolaridad primaria, bachillerado o técnico no consideran util el servicio en la
comunidad. La percepcion de utilidad del servicio prestado en el municipio presenta un reto para
la compafiia, ya que como pasa con las necesidades primarias de las comunidades, como lo son
los servicios pablicos, normalmente los usuarios solo los notan cuando carecen de ellos; por tanto
es clave que la compafiia mantenga un nivel constante de prestacion del servicio para que las
estrategias de posicionamiento que se desarrollen y vayan teniendo impactos positivos para la
marca dentro de las comunidades no se vean afectadas por la carencia temporal del servicio que

los usuarios puedan presentar.

Tabla 16 SELECTA Percepcion de Orden de la compafiia vs Estrato
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Empresas Estrato 1 Estrato 2 Estrato 3

1 0 2 0
2 2 62 0
3 6 103 16 5
4 9 100 18 2
5 1 13 6 0
Totales 19 296 57 7
Muy organizada 10,5% 21,6% 21,1% 0,0%
Muy desorganizada 52,6% 38,2% 42,1% 28,6%

Fuentes: Elaboracion propia en SPSS a partir de resultados de la encuesta, nivel de significancia <0,05.

La percepcion del orden de la compafiia ante los usuarios es un aspecto importante a tener en

cuenta por parte de la firma ya que la gran mayoria de los usuarios, tanto empresas como

personas naturales la consideran muy desorganizada; esto es importante a tener en cuenta, ya que

la empresa debe comunicar a sus usuarios la organizacion con la que es manejada para asi

aumentar los niveles de confianza de los usuarios del servicio.

Tabla 17 Le gustaria que SELECTA tuviera Redes Sociales vs Estrato

Empresas Estrato 1 Estrato 2 Estrato 3
Si 48 19 2
No 6 18 0 2
Me da igual 8 230 38 3
Totales 19 296 57 7
Si 26,3% 16,2% 33,3% 28,6%
Me da igual 42,1% 77,7% 66,7% 42,9%

Fuentes: Elaboracion propia en SPSS a partir de resultados de la encuesta, nivel de significancia <0,05.

En el manejo de redes sociales por parte de la compafiia se puede inferir que a la mayoria de la
poblacion le es indiferente si la empresa maneja redes sociales o no; sin embargo, hay una
aceptacion representativa entre las empresas y los estratos 2 y 3. Para el posicionamiento de la
marca objeto del presente estudio se puede interpretar que si bien para la mayoria de poblacion el
uso de redes sociales por parte de la misma es indiferente, el hecho que el grupo poblacional de

los estratos 2 y 3 indican su preferencia hacia que la marca participe en redes sociales hace
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importante que la empresa emprenda lo tome en consideracion y ejecucion, ya que estos medios
le permitiran a la marca tener mayor potencial de difusion, interaccién y comunicacién con sus

usuarios.

Tabla 18 Participaria en eventos comunitarios realizados por SELCTA vs Estrato siendo: 1 poco probable y 5 muy
probable

Empresas Estrato 1 Estrato 2 Estrato 3

1 8 66 32 3
2 9 47 2
3 1 55 0
4 1 109 5 2
5 0 19 13 0]
Totales 19 296 57 7

Poco probable 89,5% 38,2% 56,1% 71,4%
Muy propable 5,3% 43,2% 31,6% 28,6%

Fuentes: Elaboracion propia en SPSS a partir de resultados de la encuesta, nivel de significancia <0,05.

Tabla 19 Motivacion de los eventos comunitarios para pagar el AP vs Estrato siendo: 1 poco probable y 5 muy
probable

Empresas Estrato 1 Estrato 2 Estrato 3

1 7 62 28 3
2 4 36 1 0
3 5 54 14 0
4 2 136 4
5 1 8 0

Totales 19 296 57 7
Poco probable 57,9% 33,1% 50,9% 42,9%
Muy propable 15,8% 48,6% 24,6% 57,1%

Fuentes: Elaboracion propia en SPSS a partir de resultados de la encuesta, nivel de significancia <0,05.

Se puede decir que con respecto a los eventos comunitarios en general la poblacion de todas
las edades participaria en los mismos; sin embargo, es importante remarcar que dentro de los
usuarios del estrato 1 tienen mucha mas acogida este tipo de actividades e incluso manifiesta esta
poblacién que este tipo de eventos motivarian el pago del servicio y el estrato 2 manifiesta en su

mayoria que no participaria de estos eventos y que, ademas, no es un factor motivante para el
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pago del servicio de alumbrado publico. Para la marca es importante conocer los segmentos en
los cuales estas acciones tienen mejor acogida para que a través de esa informacion pueda enfocar
sus esfuerzos y acciones sobre determinadas comunidades en particular, en las cuales pueda
poner en préctica la realizacion de eventos comunitarios y determinar si los mismos alteran
positivamente la disposicion al pago del servicio. Segun la informacién obtenida, estos eventos
deben realizarse especialmente para usuarios del estrato 1.

7.5. Analisis Mapas Perceptuales

Dentro del analisis de los resultados de la herramienta aplicada en este estudio también se
realiz6 un andlisis a través de mapas perceptuales el cual se presenta a continuacion; en este
analisis, se hicieron comparaciones entre diversas variables mostradas en la encuesta presentada
en el anexo 11y se buscaron los promedios de las respuestas con el fin de poderlas graficar en el
mapa perceptual y se trajeron a este documento los mapas mas representativos para esta
investigacion.

Las ilustraciones 52, 53 y 54 permiten deducir debido a la concentracion de los puntos en las
graficas, que la percepcion de los usuarios comparando la calidad entre Electricaribe y Selecta es
muy parecida en la mente de los usuarios del municipio; sin embargo se puede deducir que, las
empresas son las que tienen la mejor percepcion de la calidad Selecta frente a los clientes persona
natural de los diferentes estratos y la zona rural del municipio aunque tiene una muy mala
percepcion de calidad de Electricaribe percibe una mayor calidad del servicio prestado por
Selecta y particularmente en los barrios Nuevo Campo Alegre es el barrio donde Selecta tiene la
mejor percepcién de calidad a pesar de que el servicio de Electricaribe es percibido de calidad
media y los barrios Palo de Agua, Keneddy y La esperanza son los Unicos que perciben como
buena la calidad del servicio prestado por Selecta sin importar que perciben que la calidad del

servicio que perciben presta Electricaribe es bajo.
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lustracion 52 Comparacién Calidad Electricaribe vs Selecta (Estratos)

Baja calidad

Eca

Alta calidad Selecta

Baja calidad
Selecta

Alta calidad ECA

Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.

lHustracidn 53 Comparacion Calidad Electricaribe vs Selecta (Zonas)

Baja calidad

ECA

Alta calidad Selecta

Zona Rural

Zong Urbana

Baja calidad
Selecta

Alta calidad ECA
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lHustracion 54 Comparacion Calidad Electricaribe vs Selecta (Barrios)

Alta calidad Selecta

® Nuevo campo alegre

©® Remolino

® Loma clodo

® Centro

© Keneddy

® La Esperanza

@ Invacion
Palo de agua

® San miguel

© El progreso
San francisco

® Troncal

Baja Calidad
ECA
Alta calidad ECA

Baja Calidad Selecta

Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.
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llustracion 55 Comparacion Preocupacion por el cliente Electricaribe vs Selecta (Zonas)

Se preocupa mucho
por el cliente Selecta

~

Zona urbana

No se preocupa mucho
por el cliente ECA
Se preocupa mucho

por el cliente ECA

No se preocupa mucho
por el cliente Selecta

Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.

Con respecto a la preocupacion por sus clientes demostrada por las compafiias ambas zonas
consideran que Electricaribe no se preocupa tanto por sus clientes y la zona rural del municipio
considera que Selecta se preocupa por sus usuarios mucho mas de lo que lo considera la zona
urbana; esto permite inferir que para los usuarios la percepcién del nivel de preocupacion por sus
clientes de Electricaribe no impacta la imagen de Selecta en este aspecto, lo que indica que
aunque existe un nivel de impacto de la imagen de Electricaribe en el posicionamiento de la
marca de Selecta, la marca objeto de estudio ha sabido mostrar su preocupacion por sus clientes

de manera que estos la reconozcan de forma positiva sin importar lo que piensan de Electricaribe.

lHustracién 56 Proceso de PQR Selecta (Estratos)
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Fue muy importante
solucionar queja

Muy dificil
presentar queja
Muy facil
presentar queja

No fue importante
solucionar queja

Fuentes: Elaboracidn propia a partir de resultados de la encuesta.

lHustracion 57 Proceso de PQR Selecta (Barrios)
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® Nuevo campo
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© Keneddy

® Nueva Granada

® La gloria

© La Esmeralda

® 25 de agosto

@ San miguel

© El progreso

® San francisco

© Nueva colombia

Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.
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En el aspecto de la presentacion de preguntas, quejas y reclamos ante Selecta los usuarios
revisados por grupos socioeconémicos todos mencionan que es facil el proceso y que ademas a la
compafiia le intereso solucionar el inconveniente; no obstante, en este aspecto la empresa se
encuentra mejor posicionada entre los usuarios de las empresas y los usuarios del estrato 3. Por
otro lado, si se revisa en cada barrio en Nuevo Campo Alegre es donde Selecta tiene el mejor
posicionamiento en este aspecto y en Nueva Granada y La Gloria es donde los usuarios indican la
menor calificacion a estos atributos de la compafiia, es importante que sobre todo con los
usuarios ubicados en estas Ultimas dos zonas la compafiia pueda llevar a cabo estrategias que le
permitan mejorar su posicionamiento en este aspecto y que sea vista como en la mayoria de las

poblaciones atendidas ya que en términos generales la compafiia es muy bien calificada en estos
aspectos.

lHustracion 58 Procesos de PQR vs Satisfaccion con la marca Selecta (Estratos)

Muy satisfecho

.ﬂ

Muy dificil
presentar queja
Muy facil
presentar queja

Muy insatisfecho

Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.

Se puede observar en la ilustracion 58 que la marca cuenta con un nivel de satisfaccion por

parte de sus usuarios y de facilidad en el proceso de presentacion de preguntas quejas y reclamos
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en los estratos 1y 2 y entre sus clientes empresariales; no obstante, en el estrato 3 a pesar de que
califican muy bien el proceso de presentacion de preguntas quejas y reclamos no estan muy
satisfechos con desempefio en general de la compafiia; este Ultimo aspecto es clave que la
compafiia lo atienda ya que es la percepcion de su desempefio general y no solo del servicio
prestado y esto afecta el posicionamiento en la mente de sus usuarios del estrato 3 de forma
negativa para la marca.

lHustracion 59 Precio/Calidad Selecta vs Afectacion de voluntad de pago por Electricaribe (Género)

Afecta Mucho

Hombres

Mujeres

Muy costoso
Precio acorde

Afecta Poco

Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.
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lustracion 60 Precio/Calidad Selecta vs Afectacion de voluntad de pago por Electricaribe (Barrios)

® Nuevo campo alegre ® Remolino ® Loma clodo
® Centro ® Finzenu ® Seis de enero
® Keneddy ® Nueva Granada ® La esperanza
® San pedro ® La gloria ® Bajo Keneddy
® La esmeralda @ Invasion ® Palo de agua
Precio
acorde

Afecta Poco
Afecta Mucho

Muy
costoso

Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.

En relacion con el precio del servicio de alumbrado publico, hombres y mujeres por igual
consideran que es muy costoso y ademas indican que la voluntad de pago del servicio depende de
su percepcion del servicio de energia eléctrica, el cual es prestado por Electricaribe; en el analisis
por barrios igualmente se puede observar que la mayoria de estos consideran que el servicio es
costoso y su voluntad de pago depende del servicio prestado por Electricaribe; sin embargo, en el
barrio Loma Clodo indicaron que les parece muy costoso el servicio y que su voluntad de pago
del mismo no depende del servicio prestado por Electricaribe en la zona. Esto indica de manera

evidente que la voluntad de pago por parte de sus usuarios del servicio de alumbrado publico esta
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ligada al servicio presta Electricaribe, esto es un impacto grave en el posicionamiento de la marca
y ademas en sus niveles de recaudo, es un factor determinante que la empresa desligue su marca
de Electricaribe en la percepcion de sus usuarios no solo para mejorar el posicionamiento de

marca sino su efectividad de recaudo.

lHustracion 61 Preocupacion por sus clientes vs Participacion en eventos realizados por Selecta (Estratos)

Se preocupa por el
cliente

Poco probable
Muy probable

No se preocupa
por el cliente

Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.
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lHustracion 62 Influencia de los eventos en el pago del AP vs Participacion en los eventos (tema de eventos)

Muy probable

Visitar a la comunidad

. Jornadas de
E ISR Gl capacitacién
salud p
Rifa: \

~ Eventos para nifios

Muy poco
probable
Muy probable

Eventos con ancianos

Me da igual

Poco probable

Fuentes: Elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta.

Por ultimo, todos los estratos consideran que la empresa se preocupa por sus clientes, sin
embargo, el estrato 1 es el que mas participaria de los eventos que se lleguen a realizar por parte
de la empresa y las empresas es muy posible que no asistan a este tipo de eventos; por otro lado
la realizacion de rifas es el evento que menos motivaria a la comunidad a pagar el servicio de
alumbrado puablico y las jornadas de capacitacion el que mas los motivaria y ademas es uno de los
que tendria mayor asistencia por parte de los usuarios, por tanto son estos ultimos los que en

mayor medida impactarian el posicionamiento de la marca entre sus usuarios.
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8. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Con el presente trabajo investigativo se busca aportar a la construccion de estrategias y
herramientas de mercadeo trascendentales para la planeacién y el logro de los objetivos
establecidos por parte de la empresa, relacionados con el posicionamiento de su marca y por tanto
en la relacion con sus usuarios, con esto se plantea a su vez un proceso de optimizacion en el
contexto econdmico para mayor bienestar de los grupos de interés a continuacion, se presentan
las conclusiones y recomendaciones resultantes del analisis a través de los diferentes métodos
utilizados en esta investigacion.

Inicialmente podemos concluir que la compafiia tiene una gran dificultad en el reconocimiento
por parte de la comunidad que atiende ya que la sociedad en una gran proporcion es desconocida
para los usuarios o incluso es confundida con la empresa que suministra la energia en el
municipio -Electricaribe (ECA)-, que como antes se menciono, tiene una imagen muy
desfavorable no solo en el municipio, como se puede apreciar en los resultados obtenidos con la
aplicacion del instrumento, sino en todas las zonas donde presta el servicio; temas como el voz a
voz estan afectando negativamente el posicionamiento de la compafiia ya que es el principal
medio a través del cual los usuarios de la compafiia conocen a la misma y al mismo tiempo esta
forma de comunicacion es donde se presenta el mayor desconocimiento o confusion de marca, y
el hecho de que el servicio de alumbrado publico se recaude a través de los recibos de energia
recaudados por Electricaribe ratifica la confusion de los usuarios.

Lo anterior permite concluir que la marca tiene un subposicionamiento en el municipio ya que
no logra diferenciarse de otros actores del mercado, como lo es, en este caso, particular ECA,
quienes ademas tienen un posicionamiento dudoso en el municipio ya que los usuarios no creen
en que la marca pueda suplir sus necesidades; el estrato 1 del municipio es el segmento que

mayor cantidad de usuarios representa para la empresa y es donde su posicionamiento y
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percepcion de la marca por parte de los usuarios se encuentra mas afectado, no solo debido a lo
mencionado anteriormente sino debido a la calidad percibida del servicio.

También es importante que la empresa optimice las vias de comunicacion y puntos de
contacto con sus usuarios con el proposito de persuadir las percepciones y emociones de sus
usuarios y asi mejorar su posicionamiento de marca; por esto, la realizacion de eventos
comunitarios, jornadas de capacitacion y las redes sociales le brindan a la compafiia nuevos
puntos de contacto con sus usuarios y nuevos canales para que a través de contenidos logren el
objetivo de persuadir a sus usuarios y ganar un posicionamiento por imagen en la mente de los
mismos.

A través de los conocimientos académicos recibidos en la maestria cursada, a continuacion se
presenta un plan de accion recomendado para la compafiia que podran implementar en esta
PYME local y demostrar cdmo a traves de una serie de recursos y esfuerzos coordinados se
pueden lograr a través de estas estrategias de mercadeo impactar positivamente el devenir de la
compafiia y generar ventajas competitivas a la misma pensando en su crecimiento y desarrollo a
largo plazo, en su mercado actual y/o en nuevos mercados a los cuales la empresa decida crecer.

8.1. Plan de accion propuesto

A continuacion, se presentan el plan de accion recomendado para la compafiia teniendo en
cuenta lo encontrado en el andlisis y conclusiones de la investigacion:

1. Es importante que la compafiia realice actividades de capacitacion con las
comunidades, donde le ensefien a los usuarios las bases del servicio del alumbrado
publico y que a través de esta forma los mismos usuarios se encarguen de empezar a
difundir correctamente la informacion acerca de la compafiia en la comunidad. Zonas
como San Carlos y El Progreso es donde se presenta el mayor desconocimiento de la

compafiia, sin embargo, en estas zonas también es donde se presenta el mayor grado de
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satisfaccion por el servicio recibido por parte de la compafiia, por tanto, es una
oportunidad para que la misma haga presencia en la comunidad a través de actividades de
capacitacion y participacion con los usuarios y empiece a mejorar su posicionamiento de
marca a través de la percepcion de la comunidad.

Esta accion debe ser realizada de manera permanente con contenido creado por el area
comercial de la compafiia y difundido a través de actividades realizadas en la comunidad
de forma bimensual coordinadas por esta misma area, asi mismo este contenido debe ser
divulgado por otros puntos de contacto como la pagina web de la compafiiay las redes
sociales de la misma, para esta labor es necesario un community manager que se encargue
de la administracién de estas plataformas y la publicacion de contenidos, inicialmente se
recomienda a la empresa subcontratar a una compafiia especializada en esta labor para
disminuir costos y poder evaluar el impacto de estas publicaciones revisando el engaging
de los usuarios con las mismas de forma mensual.

2. Un tema que la compafiia puede aprovechar es el reconocimiento que tiene con sus
clientes empresariales y entre estos buscar aquellos que tengan una imagen positiva en el
municipio o departamento y que no sean actores relacionados con el servicio (como pasa
con ECA), con los cuales pueda generar alianzas temporales para acercarse mas a la
comunidad en general a través de eventos comunitarios trimestrales, que atiendan temas
que interesen a la comunidad, como son los eventos con nifios y las brigadas de salud, de
esta manera la compafiia puede mejorar su posicionamiento orientada al usuario,
mostrando empatia y comprension de los intereses, estilos de vida y actividades de sus
usuarios. Esta accién ademas impacta la voluntad de pago del servicio en las
comunidades, especialmente, en los estratos 1 y 3 que representan juntos el 81% de los

usuarios de la compafiia.
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Esta accion debe ser coordinada desde el area comercial de la compafiia y ademas se
requiere el apoyo de una trabajadora social que conozca las necesidades concretas de la
comunidad con el fin de que se pueda ejecutar este programa obteniendo el mayor
impacto posible sobre la percepcidn y por ende el posicionamiento de la marca en el
municipio.

3. Otra oportunidad importante para la compafiia es que aprovechando el proyecto de
renovacion tecnoldgica en el municipio, que fue mencionado por el gerente (Lara S, 2018)
para la mejora de la iluminacion y, en general, la prestacion del servicio en zonas que
segln manifiestan los usuarios requieren aumentar la calidad del servicio de alumbrado
publico, ya que las comunidades encuentran que la calidad del servicio no corresponde al
costo que requiere el mismo para los usuarios y esto afecta el posicionamiento en la mente
del usuario. Asi mismo la compafiia deberia aprovechar este proyecto para no solo
aumentar la calidad del servicio, sino que ademas con el aumento de la calidad se impacte
el indice de satisfaccidn con el mismo, especialmente, deberia enfocarse en los barrios
Remolino, Loma Clodo, Seis de Enero, Nueva granada, La gloria, Bajo Kennedy, La
esmeralda, Invasion y Nueva Colombia ya que estos registraron los mayores indices de
insatisfaccion con el servicio de alumbrado publico.

El proyecto de renovacion actualmente es llevado a cabo por la direccion operativa de
la compafiia, sin embargo para esta accion en particular se sugiere que dentro de los
objetivos y alcances de la misma se incluyan estas recomendaciones para que puedan ser
Ilevadas a cabo en la comunidad ya que la esencia de la compafiia es la prestacién del
servicio de alumbrado publico y a través de estas mejoras en la calidad del mismo puede
mejorar su posicionamiento a través de la imagen cubriendo las necesidades que requieren

SuUS usuarios.
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4.

No solo el proyecto de modernizacidn puede ser una forma de ganar posicionamiento
en la mente de los usuarios a través de la imagen, otra forma es implementar
mantenimientos preventivos en las zonas donde el servicio no aplica para el proyecto de
renovacion, especialmente si pertenecen al estrato 1, de manera que la calidad del servicio
aumente y los usuarios de dichas zonas perciban la intencion genuina de mejora del
servicio por parte de la compafiia en estas comunidades y barrios para que de esta manera
mejore su posicionamiento entre estos usuarios, quienes ademas son quienes representan
la mayoria de la poblacion atendida por la compafiia.

Igualmente, esta accion debe ser llevada a cabo desde el area operativa de la empresa
sin embargo debe ser revisada de manera semestral por el area comercial con miras a
evaluar la correcta ejecucion de la misma.

También debido a la falta de puntos de contacto con sus usuarios para la presentacion
de PQR en el municipio, se le recomienda a la marca implementar a través de
herramientas tecnolégicas un formulario sencillo que le permita al usuario en una
interaccion por redes o a través de la pagina WEB indicarle a la compafiia donde se
presenta alguna eventualidad, donde le pregunten al usuario sus datos de contacto
(nombre, teléfono y correo electrénico, si tienen), el lugar de la falla y una breve
descripcidn de lo que esta sucediendo, de esta manera poder hacer mas coémodo el proceso
a los usuarios evitandoles desplazamientos a la oficina y creando al mismo tiempo
inmediatez en el contacto con la marca y esto acompafiarlo con una respuesta agil y rapida
a sus requerimientos para que su posicionamiento de marca se pueda fortalecer.

Para llevar a cabo esta accion se requieren dos encargados primero el area tecnoldgica
de la compafiia debera crear estos puntos de contacto y formularios para que estan

disponibles al publico y al mismo tiempo se comuniquen con el equipo de la compafiia, y
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por otro lado también se requiere que el area comercial, particularmente el personal
encargado de PQR, se encargue no solo de leer y dar trdmite a estas solicitudes con el area
operativa, sino también de contactar a los usuarios e indicarles el estado de sus
solicitudes.

Para medir el impacto de estas acciones entre sus usuarios, se recomienda a la empresa que
revisen el nivel de recaudo de la compafiia actual y que lo comparen de forma trimestral una vez
empiecen a implementar las recomendaciones; asi mismo es importante implementar una
medicién de su posicionamiento nuevamente con la herramienta presentada en este trabajo de
investigacién luego de un afio de la implementacion de estas estrategias para evaluar el impacto
de las mismas y ademas saber si estas requieren modificaciones para alcanzar el objetivo de la
compafiia en términos de posicionamiento.

8.2.Limitaciones del estudio y futuros trabajos

Este estudio fue realizado Unicamente en el municipio de Lorica, exclusivamente uno de los
seis municipios donde la empresa objeto del estudio presta sus servicios debido a las limitaciones
de tiempo y recursos econdémicos, sin embargo, este trabajo se podria replicar en estos municipios
realizando nuevamente el muestreo necesario de acuerdo con la poblacion de cada uno; también
es importante realizar las entrevistas a los stakeholders de cada municipio con el fin de
personalizar la encuesta final.

Ademas el presente trabajo pretende también ser un referente metodoldgico para otras
empresas del sector o sectores similares (empresas prestadoras de servicios publicos tales como
operadores del servicio de alcantarillado y suministro de agua y/u operadores del servicio de aseo
y recoleccién de residuos sélidos) que se encuentran en problematicas similares gracias al bajo
posicionamiento de su marca frente a otros actores del servicio que deterioran la relacién con el

usuario final, bien sean estos operadores publicos, privados 0 mixtos.
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ANEXOS
Anexo 1 Formato de entrevista gerente de la compafiia
Entrevistado:
Juan Sebastian Lara gerente y socio de Selecta Holding Group SA

Objetivo General:

Conocer la situacion actual de la prestacion del servicio en los municipios en qué opera la
compafiia, enfocadndose en su problematica actual, la percepcion de sus usuarios, el conocimiento
del servicio y su impacto en los indicadores de gestion comercial.

Obijetivos Especificos:

- Conocer la historia general de la compafiia y su objeto social.

- Identificar los actores que involucrados con la compafiia.

- Profundizar en la problematica reconocida por la compafiia y las causas que fueron
identificadas por ellos.

Tipo de instrumento:

Entrevista abierta.
Aplicacion:
Se realizara la entrevista de manera presencial y se grabara con el fin de facilitar su transcripcion.

Preguntas:

Introduccion

Presentacion del entrevistador y del objetivo de la entrevista y el estudio en general.

¢Cudl es su nombre, cargo y edad?

¢Hace cuanto tiempo labora con la compafiia?

¢Cuéles son y han sido sus funciones dentro de la misma?
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Presentacion de la compafiia

e ;Cudles el negocio al que se dedica la compafiia? Y ¢Cual es la actividad por la cual percibe
mas ingresos?

e ;En cudntos municipios opera?

e (Qué cantidad de empleados laboran para ella?

e ;Cuantos usuarios atiende la compafia?

Actores involucrados con la compafia

e Ademas de los usuarios del servicio, que otros actores se involucran en el actuar de la
misma?

e (;Cdmo se involucran y qué papel juegan dichos actores?

e ;Qué impacto tienen estos actores para el desarrollo del negocio?

e (Actualmente cuales y como son las relaciones de la compafiia con los actores que se
involucran en el actuar de la misma?

Problematica identificada

e ;Cual es la eficiencia de recaudo actual de la compafiia?

e /CoOmo ha sido la evolucién de estos indicadores durante los ultimos 5 afios?

e ;Cual es la percepcidn que, segun su criterio, tienen los usuarios acerca de la prestacion del
servicio? Y ¢Qué percepcidn, segln su criterio tienen los demas actores acerca del servicio
prestado por la compafiia?

e ;Qué tanto cree usted que los usuarios y demas actores conocen la regulacion de la

prestacion del servicio de Alumbrado Publico?
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¢Como cree usted que afecta la percepcion de la imagen de la compaiiia, la relacion entre
el servicio de Alumbrado Pablico con la comercializacion de energia que realiza el operador
de red?

Teniendo en cuenta el concepto de plan de posicionamiento organizacional, en esencia
como las estrategias para lograr que una marca o producto gane espacio en la mente de los
consumidores de estos. ¢ Cree usted que la positiva aplicacion de planes de posicionamiento
puede llevar a qué los indicadores de gestion de la gestién comercial mejoren? ¢Por qué?
¢Coémo cree que ese plan podria funcionar y qué elementos dentro de su experiencia podria
incluir para hacerlo mas exitoso?

¢Cuanto tiempo y recursos estaria la empresa dispuesta a invertir en la adopcion de dichos
planes?

¢A qué actores clave de los descritos anteriormente la compafiia debe tener en cuenta para

Ilevar a cabo un plan de posicionamiento de marca?
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Anexo 2 Formato de entrevista exgerente compafiia similar
Entrevistado:
Esteban Lara ex gerente de SEACOR SA ESP

Objetivo General:

Analizar las politicas y programas de impacto social que se implementaron en la empresa SEACOR
durante los afios 2010y 2011, y la manera en que estos fueron llevados a cabo, con el fin de verificar
su impacto en los indicadores de gestion de la compafiia (ingresos, eficiencia de recaudo).

Obijetivos Especificos:

- Conocer la compafiia y su objeto social.

- ldentificar factores determinantes para la toma de decisién de la implementacion de las
politicas y programas de impacto social.

- Analizar el impacto de las estas politicas en los resultados de la compafiia.

Tipo de instrumento:

Entrevista abierta.
Aplicacion:
Se realizara la entrevista de manera presencial y se grabara con el fin de facilitar su transcripcion.

Preguntas:

Introduccion
e Presentacion del entrevistador y del objetivo de la entrevista y el estudio en general.
e ;Cudl es sunombre, cual fue su cargo en SEACOR y edad?
e ;Cuales fueron sus funciones dentro de la misma?

Presentacion de la compafiia

e ;Cual es el negocio al que se dedica la compafiia?
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¢ Cuéntos usuarios atendia la compafiia al inici6 de su gerencia?
e ;En cudntos municipios operaba el servicio?
e (Qué cantidad de empleados laboraban para ella?
e ;Ademas de los usuarios del servicio, que otros actores se involucraban en el actuar de la
misma?
e Cualesy como eran las relaciones de la compafiia con los actores que se involucran en el
actuar de la misma?
Toma de decision
e (Qué motivo a la compafiia a empezar con el programa de impacto social en los afios 2010
y 20117
e ;Como definieron el tipo de programa que implementarian en la compafiia?
e (Al momento de implementar el programa de impacto social, la compafiia lo hizo con el
objetivo de mejorar la percepcién de sus usuarios?
e ;Qué cantidad de recursos tuvo que invertir la empresa para llevar adelante estos procesos?
Y ¢Cuénto tiempo invirtié la misma a la consecucion de estos?
Impacto
e (Cbobmo midio la empresa la eficacia de la implementacion de estas acciones?
e ;Considera usted que los demaés actores, diferentes de los usuarios del servicio jugaron un
papel importante en el éxito de las acciones implementadas? ¢Por qué?
e ;Cuénto tiempo transcurrio entre la implementacion de los planes y el reflejo en los
indicadores de gestion de la compafiia?
e ;Como cree usted que la experiencia y los resultados obtenidos en la organizacion se puede

replicar a otras compafiias del sector?
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Teniendo como caso de estudio la compafiia SELECTA SA, que se dedica a la prestacion
del servicio de alumbrado publico, ¢considera usted que realizar algo similar a lo que fue
implementado en SEACOR durante su gerencia, puede tener los mismos resultados que
obtuvo su empresa? ¢Por qué?, si considera que puede funcionar ;Como propondria que se

llevase a cabo?
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ENTREVISTAS STAKEHOLDERS SELECTA

Objetivo General:

Identificar el nivel de conocimiento de los servicios y la percepcion que tienen los Stakeholders
sobre SELECTA S.A como empresa prestadora de servicio publico

Obijetivos Especificos:

e Conocer opiniones y puntos de vista sobre la compafiia.
e Reconocer factores claves en el proceso de reconocimiento e identidad de la empresa
e Profundizar en los factores y/o problematica que pueden incidir en el proceso de

percepcion de los usuarios

Anexo 3 Formato de entrevista usuario final persona natural

Tipo de instrumento:

Entrevista abierta a usuario final personal natural
Aplicacion:
Se realizara la entrevista de manera presencial y se grabara con el fin de facilitar su transcripcion
y analisis.
Preguntas:
Introduccién
e Presentacién del entrevistador y del objetivo de la entrevista y el estudio en general.
e ;Cual es sunombre y edad?
e ;A que se dedica?
e ;Con quién vive?

e (En qué municipio habita?
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Preguntas Generales

¢Conoce usted el nombre de la empresa que le ofrece el servicio de alumbrado publico?
¢Conoce usted como funciona el servicio de alumbrado publico en su municipio? (cémo
se paga, quien lo brinda, qué calidad tiene, qué relacion tiene con la empresa de servicio
de luz, cémo se paga dicho alumbrado)

¢Ha tenido algun tipo de contacto o comunicacion con personal de la empresa que le
ofrece el servicio de alumbrado publico (SELECTA S.A.)? ;Como se sintio en esa
experiencia?

Cuando ha necesitado dirigir alguna queja, peticion o sugerencia sobre la empresa de
alumbrado publico que le ofrece el servicio ;Como lo ha hecho? ;Se sintié a gusto con
este proceso?

Como usuario del servicio de alumbrado publico, ¢Conoce usted el funcionamiento y la
regulacién de este servicio? ¢ Qué conoce con respecto a este tema?

¢Sabia usted que la compafiia de alumbrado publico es una empresa diferente a la
prestadora de servicio de energia (Electricaribe)? ¢ Qué lo hacia pensar esto?

¢Qué opinidn, segln usted, merece la empresa prestadora del servicio de energia
(Electricaribe)? y ¢Qué opinion, segun usted, merece la empresa prestadora del servicio
de alumbrado publico (Selecta)?

¢Qué palabras se le ocurren cuando pieza en Selecta? Y ¢Por qué?, ;Qué palabras se le
ocurren cuando piensa en Electricaribe? y ¢Por qué?

¢Considera el servicio de alumbrado publico, como un servicio necesario para usted y su

comunidad?
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e ;Qué opiniodn le amerita a usted la prestacion del servicio de alumbrado publico que opera
SELECTAS.A.?

e ;Hatenido problemas con el servicio de alumbrado pablico? ¢De qué tipo?

e Le gustaria expresar algin tipo de sugerencia a la empresa SELECTA S.A.? ;Cual?

e ;Le pareceria interesante que la empresa se involucrara con su comunidad? ¢De qué

manera?
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Anexo 4 Formato de entrevista usuario final persona juridica

Tipo de instrumento:

Entrevista abierta a Gerente de una empresa usuaria del servicio

Aplicacion:

Se realizard la entrevista de manera presencial y se grabara con el fin de facilitar su transcripcion.
Preguntas:

Introduccion

e Presentacion del entrevistador y del objetivo de la entrevista y el estudio en general.

e ;Cual es sunombre, cargo y edad?

e ;Cuél es su formacion profesional y su experiencia previa dentro del sector y la
compafiia?

e ;Hace cuanto tiempo labora con la empresa?

Presentacion de la compafiia

e :Reconoce usted el nombre de la compafia que le presta el servicio de alumbrado publico
a su empresa?

e ;Hatenido algun tipo de relacién o comunicacion con esta empresa por motivos de la
prestacion del servicio? ¢ Cudles?, en caso contrario ¢Por qué nunca se ha comunicado con
la empresa?

e ;Haestado su empresa sin servicio de alumbrado publico en algin momento? ¢ Cuéles
han sido los motivos?

e ;Conoce la regulacion del servicio de alumbrado publico?

e ;Reconoce algun tipo de problematica en el servicio? ;Cuél o Cuéles?
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¢Como evalla el servicio de alumbrado publico que presta SELECTA S.A.? (si no la
conoce explicarle la empresa)

¢Ha tenido que presentar alguna queja, peticion o sugerencia a SELECTA por la
prestacion del servicio? Si ha sido asi, ¢Cuales? ;En cuanto tiempo ha obtenido
respuesta?, ¢se sintid a gusto con la atencion y los tiempos de respuesta? ¢Por quée?

¢Su empresa ha recibido algun tipo de dafio o afectacion por parte de la operatividad de
SELECTA?

¢Qué opinidn, segln usted, merece la empresa prestadora del servicio de energia
(Electricaribe)? y ¢Qué opinidn, segun usted, merece la empresa prestadora del servicio
de alumbrado publico (Selecta)?

¢Qué palabras se le ocurren cuando pieza en Selecta? Y ¢Por qué?, ;Qué palabras se le
ocurren cuando piensa en Electricaribe? y ¢Por qué?

¢Su empresa se veria afectada si dejara de tener el servicio de alumbrado pablico?
¢Considera que Selecta como empresa prestadora de servicio de alumbrado publico
necesita mejorar algun aspecto o caracteristica de su servicio? ¢Qué cree usted que podria

mejorarse al servicio de alumbrado desde el punto de vista de su empresa?
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Anexo 5 Formato de entrevista periodista local

Tipo de instrumento:

Entrevista abierta a Periodista local
Aplicacion:
Se realizara la entrevista de manera presencial y se grabara con el fin de facilitar su transcripcion.

Preguntas:

Introduccion

e Presentacion del entrevistador y del objetivo de la entrevista y el estudio en general.

¢Cual es su nombre?

¢a qué medio de comunicacion pertenece?

¢Hace cuéanto tiempo labora en él?

¢ Qué seccion cubre?
Presentacion de la compafiia

e SELECTA S.A. es la empresa encargada de la prestacion del servicio de alumbrado
publico en esta regidn, ¢desde el punto de vista informativo que referencias tiene usted de
esta compafiia?

e ;Conoce usted la gestion, operatividad y cobertura de la empresa? ;En qué consiste?

e ;Qué opinidn, segun usted, merece la empresa prestadora del servicio de energia
(Electricaribe)? y ¢Qué opinion, segun usted, merece la empresa prestadora del servicio
de alumbrado publico (Selecta)?

e ;Qué palabras se le ocurren cuando pieza en Selecta? Y ¢Por qué?, ;Qué palabras se le

ocurren cuando piensa en Electricaribe? y ¢Por qué?



Diagnostico de posicionamiento de marca para Selecta Holding Group S.A. 161

¢Ha tenido que manejar usted algun proceso informativo o conoce de alguno que

involucre la compafiia y la prestacion de sus servicios?

e Como personalidad que maneja la opinidn publica ¢conoce usted puntos de vista u
opiniones publicas sobre la prestacion de servicios de SELECTA?

e Desde los medios de comunicacién y la agenda publica de la region ¢qué
representatividad tiene esta empresa? ¢es identificada como empresa prestadora de
servicios publicos? (Como es percibida la empresa de alumbrado pablico Selecta?

e Electricaribe, la empresa que provee el servicio de energia eléctrica es ampliamente
conocida en la regién por sus procesos de fallas en el servicio. Desde su &mbito
comunicacional, ¢considera usted que esto se refleja negativamente en el reconocimiento
de SELECTA, por parte de la comunidad?

e /Como evalla usted desde su percepcién profesional la operatividad de SELECTA?

e Si usted pudiera recomendar a SELECTA un tipo de estrategia comunicacional, ;Que le

recomendaria?
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Anexo 6 Formato de entrevista lider comunitario

Tipo de instrumento:

Entrevista abierta a lider comunitario local

Aplicacion:

Se realizard la entrevista de manera presencial y se grabara con el fin de facilitar su transcripcion.
Preguntas:

Introduccion

e Presentacion del entrevistador y del objetivo de la entrevista y el estudio en general.

e ;Cuadl es su nombre?

e ;aqué comunidad lidera o representa?

e ;Hace cuanto tiempo es vocero de esta comunidad?

Presentacion de la compafiia

e ;Conoce usted los servicios que presta SELECTA S.A. a su comunidad?

e /Como lider comunal ha tenido usted que realizar algun tipo de gestion en cuanto al
servicio de alumbrado publico? Si es asi, ¢Qué tipo de procesos ha realizado y Como ha
sido su relacion con la empresa?

e ;Conoce usted la gestién, operatividad y cobertura de la empresa que ofrece el servicio de
alumbrado puablico?

e ;Que referencias tiene usted y su comunidad de los servicios de alumbrado publico?

e ;Qué palabras se le ocurren cuando pieza en Selecta? Y ¢Por qué?, ;Qué palabras se le

ocurren cuando piensa en Electricaribe? y ¢Por qué?
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¢Qué opinidn, segln usted, merece la empresa prestadora del servicio de energia
(Electricaribe)? y ¢Qué opinion, segun usted, merece la empresa prestadora del servicio
de alumbrado publico (Selecta)?

¢Coémo lider comunitario ha percibido problematicas y necesidades con respecto al
servicio de Alumbrado Publico?

¢En la agenda publica, se abren espacios para la participacion ciudadana, con respecto al
tema de los servicios publicos, en especial el del Alumbrado Publico? Si es asi, ¢Participa
la comunidad en estos espacios, exponen sus problematicas y necesidades?

Como empresa prestadora de un servicio publico ¢Selecta y EI Municipio han ofrecido
rendicion de cuentas a la comunidad sobre su gestion?, ¢ha recibido usted alguna
invitacion para un proceso igual o similar a este?

¢Como evalla usted desde su rol de lider comunal la operatividad de SELECTA, en el
proceso de gestion del Alumbrado Pablico?

¢ Qué consideraciones y sugerencias propone usted para mejorar la participacion
ciudadana y su incidencia en los asuntos publicos como lo es la prestacion de este

servicio?
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Anexo 7 Formato de entrevista miembro del consejo

Tipo de instrumento:

Entrevista abierta a concejal
Aplicacion:
Se realizard la entrevista de manera presencial y se grabara con el fin de facilitar su transcripcion.
Preguntas:
Introduccion
e Presentacion del entrevistador y del objetivo de la entrevista y el estudio en general.
e ;Cuadl es su nombre?
e (A qué partido representa?
e ;Cuantos periodos ha tenido como concejal?
Presentacion de la compafiia
e ;Sabe usted cuales son los servicios que presta SELECTA S.A. a su comunidad?
e ;Conoce usted la gestion, operatividad y cobertura de la empresa que ofrece el servicio de
alumbrado pablico?
e /Cbomo es el servicio de alumbrado publico de su municipio, tiene cobertura total o se
encuentra en proceso?
e ;Desde su gestion como concejal ha tenido algun tipo de relacion o tramite con
SELECTA?
e ;Como concejal ha recibido, por parte de la comunidad, algun tipo de peticion con
respecto al servicio de alumbrado publico?
e ;Qué palabras se le ocurren cuando pieza en Selecta? Y ¢Por qué?, ;Qué palabras se le

ocurren cuando piensa en Electricaribe? y ¢Por qué?
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¢Qué opinidn, segln usted, merece la empresa prestadora del servicio de energia
(Electricaribe)? y ¢Qué opinion, segun usted, merece la empresa prestadora del servicio
de alumbrado publico (Selecta)?

¢Coémo servidor publico que referencias tiene usted de los servicios de alumbrado pablico
que presta SELECTA? ;como lo evalGa?

¢Desde el Concejo Municipal se han propuesto o gestionado proyectos para beneficio de
la comunidad, con respecto al tema del Alumbrado Publico?

Como empresa prestadora de un servicio publico ¢Selecta y EI Municipio han ofrecido
rendicion de cuentas a la comunidad sobre su gestién?, ¢ha participado usted en algun
proceso igual o similar a este?

¢ Qué consideraciones y sugerencias propone usted para mejorar la participacion
ciudadana y su incidencia en los asuntos publicos, como lo es, la prestacion de este

servicio?
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Anexo 8 Formato de entrevista miembro de la alcaldia

Tipo de instrumento:

Entrevista abierta a funcionario de la Alcaldia
Aplicacion:
Se realizard la entrevista de manera presencial y se grabara con el fin de facilitar su transcripcion.
Preguntas:
Introduccion
e Presentacion del entrevistador y del objetivo de la entrevista y el estudio en general.
e ;Cual es sunombre y edad?
e ;qué cargo desempefia en la Alcaldia?
e ;Cuanto tiempo lleva en este cargo?
Presentacion de la compafiia
e ;Tiene conocimiento de la empresa que presta servicios de alumbrado publico al
municipio? ;Cudl es el nombre de la compafiia y desde que afio opera?
e ;Conoce usted la gestion, operatividad y cobertura de esta empresa?
e El municipio tiene cobertura total del servicio de alumbrado publico? Si no es asi, ¢Qué
gestiones o proyectos se estan adelantando para cubrir esta necesidad?
e ;COmo es larelacion entre la administracion municipal y la compafiia SELECTA?
e ;Qué palabras se le ocurren cuando pieza en Selecta? Y ¢Por qué?, ;Qué palabras se le
ocurren cuando piensa en Electricaribe? y ¢Por qué?
e ;Qué opinidn, segun usted, merece la empresa prestadora del servicio de energia
(Electricaribe)? y ¢Qué opinidn, segun usted, merece la empresa prestadora del servicio

de alumbrado publico (Selecta)?
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¢Ha recibido la administracion algun tipo de peticién, queja o reclamo, con respecto al
servicio de alumbrado publico, por parte de la comunidad?

¢Coémo servidor publico que referencias tiene usted de los servicios de alumbrado publico
que presta SELECTA? ;como lo evalta?

¢Desde la Alcaldia Municipal se han propuesto o gestionado proyectos para beneficio de
la comunidad, con respecto al tema del Alumbrado Publico?

Como empresa prestadora de un servicio publico ¢Selecta y EI Municipio han ofrecido
rendicion de cuentas a la comunidad sobre su gestion?

¢ Qué consideraciones y sugerencias propone usted para mejorar la participacion
ciudadana y su incidencia en los asuntos publicos, como lo es, la prestacion de este

servicio?
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Anexo 9 Formato de entrevista funcionario PQR Selecta

Tipo de instrumento:

Entrevista abierta a funcionaria de atencién al usuario (PQR) de SELECTA
Aplicacion:
Se realizard la entrevista de manera presencial y se grabara con el fin de facilitar su transcripcion.
Preguntas:
Introduccién
e Presentacion del entrevistador y del objetivo de la entrevista y el estudio en general.
e ;Cual es sunombre y edad?
e ;Hace cuanto tiempo labora con la compafiia?
e ;Cuales son sus funciones dentro de la misma?
Presentacion de la compafiia
e ;Cuantos usuarios atiende la compafiia? ¢y de que tipo?
e ;Cuél es la forma en que la compafiia recibe las PQR de la comunidad?
e ;Ademas de usuarios finales o personas naturales, se reciben PQR de empresas usuarias?
e /Como es el proceso de PQR con los diferentes usuarios?
e ;Cuales son los principales temas por los que se reciben PQR?
e ;Qué impacto tienen las PQR para el desarrollo del negocio?
e ¢Actualmente cuales son las estrategias de esta oficina para contrarrestar situaciones
negativas que puedan afectar las relaciones e imagen de la compafiia?
e De acuerdo con su criterio y teniendo en cuenta su rol de atencion al usuario y
recepcionamiento de PQR ¢Cual es la percepcion que tienen los diferentes usuarios acerca

de la prestacion del servicio de la compaiiia?
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e Apelando a su relacion con los usuarios ¢considera que es necesario un proceso
estratégico de posicionamiento de la empresa?

e ;CoOmo cree que es la relacion en la mente del consumidor de las empresas Selecta y
Electricaribe?

e Situviera que recomendar una estrategia para lograr mayor reconocimiento de la empresa

entre sus publicos ¢Qué recomendaria?
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Anexo 10 Formato de entrevista director comercial de Selecta

Tipo de instrumento:

Entrevista abierta al director comercial de SELECTA
Aplicacion:
Se realizard la entrevista de manera presencial y se grabara con el fin de facilitar su transcripcion.

Preguntas:

Introduccion

e Presentacion del entrevistador y del objetivo de la entrevista y el estudio en general.

¢Cual es su nombre y edad?

¢Hace cuanto tiempo labora con la compafiia?

¢ Cual es su experiencia en el sector o en otros?

¢ Cuales son sus funciones dentro de la misma?
Presentacion de la compafiia
e (Cuél es la actividad comercial de SELECTA? ¢Cudles son los servicios que ofrece?
e (En cuantos municipios opera actualmente?
e ;Cuéantos usuarios atiende la compafiia?
e ;laempresa esta cumpliendo con su gestion comercial? ¢ Se estan logrando los procesos
estratégicos para sostener la gestion de la compafiia?
e ;de qué manera afecta la gestion comercial de la empresa, el vinculo existente entre
SELECTA y la empresa Electricaribe?
e ;Qué palabras se le ocurren cuando pieza en Selecta? Y ¢Por qué?, ;Qué palabras se le

ocurren cuando piensa en Electricaribe? y ¢Por qué?
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¢ Qué actores publicos pueden apoyar la gestion de SELECTA para lograr mejores indices

comerciales?

e ;de que manera, la percepcion de los usuarios impacta el desarrollo comercial del negocio
operado por SELECTA?

e ;Cuéles han sido las principales problematicas que ha enfrentado la compafiia en el
pasado?

e ;Con qué actores sociales se pueden establecer relaciones estratégicas en pro del
posicionamiento de la empresa?

e ;Desde la gestion comercial como se esta apoyando el proceso de reconocimiento y
posicionamiento de la empresa en las poblaciones donde opera?

e ;Qué fortalezas de la empresa se pueden usar para mejorar el proceso de
posicionamiento?

e ;Desde la gestién comercial, qué tipo de relacion sostiene SELECTA con la
administracion publica y sus diferentes entidades?

e (Qué nuevos proyectos comerciales se tienen previstos para la compafiia?

e ;Qué casos de éxito en el pasado se podrian aplicar al caso de Selecta?

e ;Qué recomendaciones propone para el proceso estratégico de posicionamiento de la

empresa?
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Anexo 11 Formato de Encuesta aplicada a la muestra

1.

Usted reside/trabaja en:
a) Zona Urbana
b) Zona Rural

Nombre de la zona/barrio donde reside/trabaja:

Afios en el actual lugar de residencia/trabajo:

a) Menos de un afio

b) Entre 1y 3 afios

c) Entre 3y 5 afios

d) Més de 5 afios

¢Conoce usted la empresa que presta el servicio de energia?

a) Si, ¢Cual es el nombre?

a) No (continuar a la pregunta 8)
Para usted la calidad del servicio de energia es

1 2 3 4 5

(muy malo) (n1 malo/ni bueno) (muy bueno)

¢Considera que el valor pagado por el servicio de energia es acorde con la calidad de

este?:
1 2 3 4 5
(Muy caro) (Muy barato)

Por favor, de los siguientes adjetivos y frases, indique, en una escala de 1 a 5, la cercania
a uno o al otro segln su opinidn, para la empresa Electricaribe. Marcar 1 significa que
estd muy cerca del adjetivo o frase de la izquierda, mientras que cinco significa que esta

muy cerca del de la derecha:
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8.

173

Mal servicio

Buen Servicio

Lejano

Cercano

Se preocupa poco por el cliente

Se preocupa mucho por el

cliente

Servicio intermitente

Servicio constante

Deficiente mantenimiento de la

Buen mantenimiento de

infraestructura infraestructura
Inatil Util

Baja Calidad Alta Calidad
Demorada Oportuna

Muy Desorganizada

Muy Organizada

¢Conoce usted la empresa que presta el alumbrado pablico en Lorica?:

a) Si, ¢Cual es el nombre?

b) no (si esta es la repuesta continuar con la pregunta 24)

¢Como conocio a la empresa que presta el alumbrado publico?:

a) Familiar
b) Amigo

¢) Radio

d) Alcaldia
e) Lider Social

f) Prensa Escrita
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10.

11.

12.

13.

14.

g) Otro:

¢Hace cuénto conoce la empresa que presta el servicio de alumbrado publico?:
a) Hace menos de 3 meses.

b) Entre 3 mesesy 1 afio

c) Entre 1y 5 afios

d) Hace mas de 5 afios

¢Que tan satisfecho se encuentra usted con el servicio de alumbrado publico?:
a) Muy satisfecho

b) Satisfecho

¢) Ni satisfecho ni insatisfecho

d) Insatisfecho

e) Muy insatisfecho

¢Qué tan satisfecho se encuentra con la compafiia que presta el servicio?:

a) Muy satisfecho

b) Satisfecho

¢) Ni satisfecho ni insatisfecho

d) Insatisfecho

e) Muy insatisfecho

¢Qué tan facil es comunicarse con la empresa de alumbrado publico?:

1 2 3 4 5

(muy facil) (ni facil/ni dificil) (muy dificil)
¢Ha presentado alguna peticion, queja o reclamacion ante la empresa?
b) Si

¢) No (continuar a la pregunta 18)
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

¢A través de qué medio lo hizo?:

a) Oficina de la empresa

b) Teléfono de la empresa

c) Correo electronico de la empresa
d) Lider de su comunidad

e) Otro:

¢Qué tan facil le parecio el proceso?:

1 2 3 4 5

(muy facil) (ni facil/ni dificil) (muy dificil)
¢Sintié usted que para la empresa fue importante solucionar su necesidad?:

1 2 3 4 5

(poco importante) (muy importante)
¢Considera que el valor pagado por el servicio de alumbrado publico es acorde con la
calidad de este?:

1 2 3 4 5

(Muy caro) (Muy barato)

¢Sabe usted como se paga el servicio de alumbrado publico?:

a) Si

b) No (continuar a la pregunta 21)

Su percepcidn sobre la calidad del servicio de energia afecta su voluntad de pago del
servicio de alumbrado publico:

1 2 3 4 5

(afecta poco) (afecta mucho)
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21. Por favor, de los siguientes adjetivos y frases, indique, en una escala de 1 a 5, la cercania
a uno o al otro segln su opinidn, para la empresa Selecta. Marcar 1 significa que esta muy
cerca del adjetivo o frase de la izquierda, mientras que cinco significa que estd muy cerca

del de la derecha:

1/2(3|4|5
Mal servicio Buen Servicio
Lejano Cercano
Se preocupa poco por el cliente Se preocupa mucho por el
cliente
Servicio intermitente Servicio constante
Deficiente mantenimiento de la Buen mantenimiento de
infraestructura infraestructura
Inatil Util
Baja Calidad Alta Calidad
Demorada Oportuna
Muy Desorganizada Muy Organizada

22. ¢ Le gustaria que la empresa de alumbrado publico tuviera redes sociales?:
a) Si
b) no (continuar a la pregunta 24)
23. De las siguientes escoja 2 opciones de lo que le gustaria conocer de la empresa a través de
redes sociales:
Eventos de la empresa Informacion del servicio

Noticias del servicio Guias de uso del servicio
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24. En su comunidad ¢se hacen eventos comunitarios?:
a) Si
b) No
25. ¢Qué tanto participa usted en los eventos de su comunidad?:

1 2 3 4 5

(Poco) (Mucho)
26. Si la empresa de alumbrado publico realiza eventos en su comunidad ¢usted participaria?:

1 2 3 4 5

(Poco probable) (Muy probable)
27. ¢Cudles de las siguientes actividades le gustaria que la empresa de alumbrado publico

realizara en su comunidad?:

Eventos con jovenes Rifas
Brigadas de salud Eventos para nifios
Jornadas de capacitacion Eventos con ancianos

28. ¢Lo motivaria a pagar el servicio de alumbrado la realizacion de eventos en su

comunidad?:
1 2 3 4 5
(Poco probable) (Muy probable)

Demogréficas PN:
29. Género
Mujer _ Hombre
30. Estado Civil
Casado ___ Soltero __ Unio6n Libre _ Separado _ Viudo

31. Edad:
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32. Estrato

1 23 4

33. Escolaridad

Primaria___ Bachiller __ Técnico ___ Universitario ___ Posgrado ___ Otro:

34. Ocupacién
Empleado_ Desempleado __ Independiente _ Estudiante _ Amadecasa
Demografica empresa/comercio

35. Sector:

36. Antigliedad
Menosde lafio  Entrely5afios _ Masde5afios
37. Nro. de trabajadores:

38. Nro. de sucursales:
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